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يصف كتاب 7التسويق والإعلان وأثرهما على المستهلك» بحثا جديدا 
وينشر الكثير من الحقائق. ثمة نظريات قليلة للغاية. هذه النظريات القليلة 
متجدّرة جميعها في الحقائق. ومعلومات هذا الكتاب مستقاة من بحث ذي 
مصدر واحدء وهو النظام الأكثر دقة الذي تم تطويره حتى الآن لقياس تأثير 
الإعلان على المبيعات. والكتاب يتصدى للمسألة الجوهرية التي تتعلق بكيفية 
تاثبر الاغلان:غلى المبيعات: 

عالنعتك: كثير ا من المعلونات: ا لاحمياية ركيت تقرن ١‏ مرقيذا ندل بو 
تقريباً من الشروع في كتابة نص هذا الكتاب. هذا الوقت كان مفعما بالتفكير . 
ناقشت كذلك التقرير المرشل مع غدد:من النائن الذين كان لديهم :ما يسهنموت بة 
على صعيد الخبرة الإعلانية» والتسويق» والخبرة البحثية في الولايات 
المقبجنة وكا رفيا ,لقان اأضيدافيه القيرة الميقياتهر لاني اكب على 
تفسيري للوقائع. بيد أن تفسيري كان مرهونأء بدرجة أكبر» بخبرتي المهنية 
السام اللسينةانة إلى معد بير نولي مدصير اك مزع العاذداف التدارية الكبيرة. 
هذا التفاعل ما بين الوقائع» والخبرة؛ والمناقشة وإعمال الفكر هو السبب في 
اختياري أن أبدأ هذا الكتاب بالقول المأثور الذي كتبه الجندي الشهير برنارد لو 
متحردري 

إن مهنة الإعلان ذات سجل فقير في تقديم المعرفة الموثوقة لعملياتها 
وتأثيراتها. فنحن نعرف القليل عما يفعله حجم الحملات» وعن معنى النجاح 
قصير الأجل» فضلاً عن النجاح بعيد المدى» وعن كيفية ارتباط الأجل القصير 
بالأجل الطويل أحدهما بالآخر. وإذا كنا نعرف القليل عن الإنفاق الإعلاني في 
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المبيعات فإننا نعرف الأقل حول عائداته بلغة الأرباح . فنحن لديئا فهم شديد 
الفرفية للصيلكة ها نين خانير كوهد ضلي :اللو لور سي 
والمواقف. لدينا معرفة غير وافية عن كيفية حساب ميزانية الإعلان الأمثل 
لعلامة تجارية ما وكيفية توزيع هذه الميزانية بالصورة الأكثر فعالية في الخطط 
الإعلامية . 

هذه ليست نهاية القائمة البائسة للأشياء التي لا نعرف عنها إلا أقل 
القليل. لكن لديٌّ ما يشجعني على الاعتفاد ‏ وآمل أن يتفق معى القراء سريعاً 
على ذلك أن الحقائق الواردة في هذا الكتاب تولد الكثير من النرو النق وك 
أن يشع في بعض الزوايا المعتمة. إن هذا الكتاب معني بالدرجة الأولى ببخمسة 
اكفأيافانقه أساسه :وف نضقها ثريا : 

ينقسم هذا الكتاب إلى جزءين : الأول : : خمسة اكتشافات» والثاني : دليل 
على الدع الأول ثمان وسبعون علامة تجارية مجزأة» مع عدد من الملاحق. 
وما أملى هذا التفسيم هو أن الكتاب يتوجه إلى مجموعتين من الناس . 

المجموعة الأولى هي مجموعة مستخدمي الإعلان: المدراء التنفيذيون 
على كافة مستويات التسويق في الشركات والوكالات الصناعية. فهؤلاء 
الامسدام يه الديراء لمر شمر ور ا داهم معنيولٌ 
بالدرجة ادو اووس اسه الأول وإنأكالوا محاعة كرا إلى إعادة التأكد 
الواردة في الأجزاء الأخرى بأن تلك الدروس قائمة على قواعد مكينة . 


ترمي الدروس الواردة في الجزء الأول إلى تمكين المعلنين من كسب 
فائكة مززذويدة + قائنة لحيداف ماده النها .+ ولحسن إدارتهم المالية عموماً 
(التي تنجم بالتأكيد عن استخدامهم بصورة أكثر فعالية لميزانياتهم الإعلانية) . 
والمجموعة الثانية هم الاختصاصيون بالبحث التسويقي» المعنيون إلى 
حد كبير بالبرهان المعززء وكذلك بالتوصيات النوعية لتسويق سلعهم التجارية. 
ولسوف يمعن الباحئون النظر في الجزء الثاني والملاحق الستة بكثير من العناية ؛ 
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وخاصة في وصفي للتاريخ التربيعي للبحث وحيد المصدر والأسباب التي أدت 
إلى عدم تحقق ما يعد به حتى الآن (انظر الملحقين ب» ج). 

يضم الجزء الثاني مجموعة ضخمة من المعلومات الإحصائية» لكنني 
قدمت هذه الحقائق بطريقة يستطيع أن يستوعبها القراء غير المختصين. وتحتوي 
الفصول الواردة في الجزء الأول إشارات إلى فصول وردت في الجزء الثاني 
بحيث يمكن القراء أن يدرسوا على الفور أي موضوع خاص بعمق أكبر. 


هدكل الكتساب 


الداع الأو نه يخمسة اكتقيافات 

يصف الفصل الثاني وحتى الفصل السادس الاستنتاجات الخمسة الأكثر 
أهمية المستتخلصة من هذا الكتاب : 

يبيّن الفصل الثاني أن البحث الخالص وحيد المصدر يستخدم لقياس 
التأثير قصير المدى للإعلان» باستخدام مقياس يدعى «قوة الإعلان قصيرة 
المدى» (5185). وهو يفصّل مدى الاستجابات قصيرة الأمد ممحسوبة بالنسبة 
للعلامات التجارية التى يغطيها البحث . 

يُقدّر الفصل الثالث نسبة العلامات التجارية التي ييا الأعاذن تاثيرا 
ابابا تعمير العمل وو كه ناف التبيية الى النضتنها الزعرة ا على العرقى لكوي 
وهو يقارن ما بين ما أنجزته العلامات التجارية التى جرى الإعلان عنها 
والأخرى التي لم يجر الإعلان عنها . 

ويبرهن الفصل الرابع على أن عرضا واحدا لحملة ناجحة هو ما نحتاجه 
لإحداث تأثير فوري؛ ويركز هذا الفصل على أهم عامل يؤثر على انتشار 
الإنفاق على الإعلام . 
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ملاحق 

تحتوي الملاحق الستة على معلومات تضيء وتؤكد الاستنتاجات 
المتخلضة من التجزاء الاولى للكتا» 

مياسن ادال ديقي الأببرا نعلي المندي الالصور واو كيك 
يستحيل فهم فعالية الإعلان على المدى القصير والطويل بدون إدراك هذا 
التذيذب وأسبابه . 

ويصف الملحق (ب) الاستخدام الرائد الأول للبحث وحيد المصدر من 
قبل كولين ماكدونالد في عام 1966 (أقارن في الفصل الرابع بحثي مع بحث 
ماكدونالد من حيث مضامينهما حول ممارسة الشراء عن طريق الإعلام) . 

ويراجع الملحق (ج) تقدم البحث وحيد المصدر والمسح الضوئي 
(عصةه5) في الولايات المتحدة خلال ربع القرن الذي تلا دراسة ماكدونالد 
الاولة: 

وَيحَلّل الملنحق (د) منطق (4)5348 الوسيلة المستخدمة في هذا الكتتاب 
لقياس فعالية الإعلان في توليد المبيعات قصيرة الأجل . 

ويصف الملحق (ه) حساب الإعلان المستخدم في هذا الكتاب . 

أما الملحق (و) فيصئّف في قوائم العلامات التجارية التي يغطيها هذا 
البحيط:. 


يُعنى هذا الكتاب حصراً بالمبيعات وتأثير الإعلان عليها. ولتوضيح هذه النقطة 
بصورة أكثر دقة أعتقد أن الإعلان لا يثمر إلا عندما يؤثر على السلوك الشرائي 
للمستهلك. وهذا لا يعني فقط أن غير المشترين ينبغي حنّهم كي يصبحوا 
ارين لأولنتوولة ان يحت المتفررق ال عدون على الب يتتروا أكان مر 1 
كلاق العاكية 'العدا وا على المكبي قن دللقى إنه الا عاة نوكن ايكود 
تعدا لمانا اها ساف على ونان ناهين السالبون لتلك العاذية على 
مستوى مشترياتهم . وهذا ما يُعرف فنياً بالمحافظة على امتياز العلامة التجارية 
والمحافظة على المستويات الراهنة من التواتر الشرائي . 

وهو يستطيع أن يثمر حتى لو كانت المبيعات تهبط نتيجة ضغط تنافسي 
على العلامة التجارية في السوق» لأن الإعلان الفعال يمكن أن يساعد في إبطاء 
هذه العمل ..وأخيرا نان «الامكان الشعوربالاتر السلوكي عدلما ينتع 
المشترون بدفع ثمن أعلى لعلامة تجارية معلن عنهاء حتى لو كانت المبيعات 
بالواحدة لا تترايد بالضرورة . 

لوا عه بط وكيا واف لمت كياش اتن لني المعمادة 
الإعلانية : تأثيرها على الوعي بالعلامة التجارية» والخصائص المميزة للصورة 
وتذكر الإعلان؛ أي ما إذا كان المستهلكون يستطيعون أن يتذكروا اسم العلامة 
التجارية» وما هي المزايا التي تشدهم إليهاء وأية ملامح في الإعلان عن السلعة 
بقيت في أذهانهم . هذه المقايبس غالبا ما تستخدم كبدائل لقياس المبيعات» 


1 


240 و لخمسة اكتف انارت 


وذلك لوجود قناعة واسعة بأنه من الصعوبة بمكان قياس إسهام الإعلان في 
المبيعات بشكل موثوق. أنا لا أوافق على تلك النصائح التي تدعو للقنوط . 
فالمقاييس النفسية هي مصادر تنبؤ ضعيفة للغاية بالنسبة لفاعلية المبيعات 
انعاتب ا ريما في تان نقد عام :1171988 «السقابيى: اللفي ةيمك أن 
تساعدنا في تشخيص كيف يمكن لحملة أن تثمر عندما نكون قد قررنا اعتمادا 
على مصدر أكثر وثوقاً أنها تثمر بالفعل. بيد أن تلك هي قصة مختلفة تماماً. 


الإعلان المثمر 


يعرّف الإعلان المثمر على المدى القصير هنا بأنه الإعلان الذي يراه 
المستهلك قبل أن يقوم (أو على الأغلب أن تقوم ربة المنزل) بوقت قصير بشراء 
الجمالي للستهاكين الستئرير 50 ع7" التجاريا ايحي 
0 تُعالج باستخدام المعلومات وحيدة المصدر: النمط الخاص من 
البحث الذي يقوم عليه هذا الكتاب. وفى تحليلى» أفترض أن الفترة الزمنية 
التي يعرض فيها الإعلان الفعال (أو غير الفعال) هي سبعة أيام قبل الشراء. 
ولهذا فإن التأثير القصير الأجل للإعلان هو الإعلان عن العلامة التجارية 
وشرائها فى غضون فترة شراء وسطية :-الفكر نا + يماحو شييلة اشتر اك لرية البيت 
وعملية الشراء التالية للمنتج. 

ا 0 . فهي أحيانا 
الغذائية (كالحيوب ) اق سرون الإنقار بان أو كل يومين أو ارية 3 
لأصناف البقالة الأخرى (كمنظفات الغسيل مثا) وبعض المنتجات الصيدلانية 
(كمعجون لأسا ولبضعة افير د بيو من اتيحيوابه الفميد لا دنه 
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(كالمسكنات). وبالنسبة للبضائع ذات فترات الشراء القصيرة اخترت سبعة أيام 
كتقدير تقريبي معقول لمعدل فترة الشراء. أما بالنسبة للمنتجات ذات فترة الشراء 
الأطول نسبياً فإنني أفترض أيضاً أن مقايبس التأثير قصير الأجل تُدرك بالحس 
ويُعمل بها في حدود فترة سبعة أيام . .وثمة دليل قوي على أن تأثيرات الإعلان 
لقصير الأجل يُستشعر بها ضمن فترة الأيام السبعة هذه. (يأتي وصف هذا 
الدليل في الملحق 8) . 

بالإضافة إلى التأثير قصير الأجل يمكن للإعلان ركتس انها ابيز 
طويل الأجل. وفي تحليلات التأثيرات طويلة الأجل أقوم بقياس معدل 
يعات العلامة التجارية على مدى الربع الثاني والثالث والرايع من عام 
1.» وأقارنها بمبيعات الربع الأول. ولهذا فإن تحديدي للمدى الطويل هو 
فترة تتراوح ما بين 4 أشهر واثني عشر شهرأً (بالمقارنة مع أسبوع واتعن للعاثير 
قصير الأجل). 

ويمكن الشعور بتأثير الإعلان أيضاً على نحو طبيعي لفترة أطول من فترة 
12-4 شهرا أ المستخدمة في هذا الكتاب . فالزخم الداخلي للعلامة التجارية 
(وهو ما سئناقشه في الفصل السادس) يمك أن يعمل ويلمو في تأثيره لفترات 
ووه قد ام جوف ل الذا: الرعظويل لحل لعاذن في هذا الكناي ا ف ري 
البرهان عليه فى المدى الزمني المحدد بأريعة أشهر إلى اثثي عشر شهراً. 
والميّرة في النظر إلى هذه الفترة : المحددة أنها تقدم نقطة قرار مريحة يمكن أن 
قد عنفاما مخميم الجزاء المزيح السويتي لعلامة تجارية ها 

إن خبرتي التي تعود إلى أربعين عاماً في مهنة الإعلان قد علّمني أن تأثبر 
الاعلان الفمّال على المبيعات هو أسرع مما يعتقد كبر ون الم و 
والفترات المستخدمة في هذا الكتاب لتحديد الأجلين القصير والطويل هي 


أفضل البدائل . 


24 »ه الحمسة اكتشدائات 
معدى البحث و حيد المصدر 


برتكز هذا الكتاب على البحث وحيد المصدر الذي أحدثته شركة آ. 
سي . نيلسن (71:61562 .0.م). ولا يرتاح كثير من المسؤولين عن العلامات 
التجارية لمثئل هذه الأنماط من البحث الكمي لآن صناعة البحث لا تميل إلى أن 
تكون لصالح المستخدم. فك ان البحث وحيد المصدر ‏ على الرغم من كلفته 
والتعقيدات التي يتضمنها تنفيذه ‏ هو في جوهره طريقة فنية بسيطة ويسهل 
استيعاب نتائجها . 

المصدر الوتميد السب مايا . 0000 الاساوب الشفاف الذي يستخدمه 
نيلسن هو أسلوب غير عادي حتى يكاد يبدو منفرداً إلى حدٌ كبير. إنه أكبر قدمة 
- ولكنه أيضاً أصعب استخداماً ‏ من الأسلوب الميخفف الذي سيجري وصفه 
أيضأًء والذي استخدم على نطاق واسع طوال العشرين سنة الأخيرة. 

قد البحث حول السوق على ثلاث مراحل. يجري التتخطيط لأعمال 
المسح؛ وتنفيذ العمل الميداني: ويتم تحليل المعلومات. وتجمع المعلومات 
بطريقتين: الأولى برصد أو متابعة أو جمع المعلومات بطريقة آلية (عن طريق 
الماسحات 5تعتصوهة وأنماط القياس الالكتروئية الأخرى مغلا), والثانية يسؤال 
الناس (كالمشترين لفئة المُنتّج) لتقديم ما لديهم من معلومات وآراء . وصناعة 
أبعحاث السوق تنقسم تقريباً بشكل متمائل إلى نظامين . ولا يمكن تقوبب 
التاثيرات الإعلانية بشكل موثوق بدون استخدام أجهزة الرصد. ذلك أن تدخل 
المستهلكين يفضي إلى كثير من الأخطاء وإلى كثير من المعلومات غير الدقيقة 
من أجل الوصول إلى استنتاجات يركن إليها. 

سحي ساح صواوي ارا على يدور رمري مت رات لبر وأهم هذه 
المتغيرات رضى الزبون عن الخصائص الوظيفية للسلعة التجارية بالمقارنة مع 
منافسائهاء الإعلان بوصفه مصدر القيم المضافة لتلك العلامة التجارية» السعر 
وهو ما يتجلى من خلال المقايضة وتشجيع المستهلك» توزيع العلامة التجارية 
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وعرضها في تجارة التجزئة؛ مؤشرات السوق وخاصة الموسمية» وأخيراً المتغير 
المهم جداً وهو فعالية العلامات التجارية المتنافسة . 


الصعوبة الكبرى التي تصادفنا عند تقويم تأثير الإعلان هي في تقرير كيفية 
عزله. كيف يمكننا أن نفصل تأثير الإعلان عن جميع العوامل الأخرى المؤثرة 
على السمعاف وس لو قو كشن اتات هنوت امع ونا سر شاه 
إحصائي واسع لتلك الأمتعة) وبين مبيعات تلك العلامة المقيسة من قبل 
مجموغة كييرة أخرى» فكيف نعرف أنه يوجد علاقة سبب ونتيجة مباشرة بين 
الانية؟ 

ثمة مصيدة معروفة يقع فيها الغافل. إذ من المفهوم على نطاق واسع أنه 
فى كثير من المنتجات المهمة؛ مثل حبوب الإفطار» ترتبط غالبا المستويات 
العالية من مشاهدة العلامة التجارية آ في التلفزيون إحصائياً بالمبيعات العالية 
لتلك العلامة» بيد أن المستويات العالية من مشاهدة السلعة ب والسلعة ج على 
الالفزيون قاليا ترهط اهنا ا ععداك ا كميعات الذلاية التساوية كلمن إلى 
تشبيكة فادها أنه لأ يوعد الكقير بهن علاقة السمي والنتيجة ها بيرم مشاهلة 
الإعلان على التلفزيون للعلامة آ ومبيعات العلامة آ. السبب الحقيقي لأنموذج 
المبيعات أن الظاهرتين كلتيهما تنجمان عن سبب عام هو وجود الأطفال في 
اله ل فتقلونا تزذاه شدرة مشاهدة التلنزيون سنن وجوة الاولاد مما يؤدى 
الى عرقي أوسع للإعلان عن العلامات المجارية 11 و(اب») واجاء يزداد 
بالتالي استهلاك المنتجات لأن الأسر ذات الأولاد هي اكير خاو" وام 
نُخضع الإحصاءات لتحليل بالغ الدقة؛ وما لم ننظر إلى كل أسرة بمفردها (وهو 
ما نفعله فى البحث وحيد المصدر) سنظل نتخبّط نتيجة هذه العلاقات غير 


إحدى الطرق التى لجأت إليها صناعة البحث المتعلقة بالسوق لمواجهة 
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تحدى مثل هذا التخبط الإحصائى هي استعارة أسلوريت رياضي محكم يو 
الاتتعاد يي الرنا ضفية اندو يستخلمونه في تحليل معلومات الاقتصاد الضيق 
والاقتصاد الوأسع . 


يأخذ هذا الأسلوب الفني الإحصاءات من مصادر متفرقة وغير متصلة فيما 
بينهاء مئل جدول المستهلك أو أرقام فحص حسابات تجارة التجزئة التى تقيس 
مبيعات مختلف العلامات التجارية؛ أو تقديرات مؤسسة «المعلئين الوطنيين 
البارزين» (14,آ) لميزانيات الإعلان ولنماذج الإنفاق الإعلامي لتلك العلامات 
التجارية» بالإضافة إلى عدد من المقايبس الأخرى. وتجري مقارنة مجموعة 
المعطيات المختلفة وتحليلها. وبانتقاء مبيعات علامة تجارية مختارة كنتيجة 
نهائية (وهو ما يعرف فنيأ باسم المتغير التابع)» تحلل جميع مجموعات 
المعلومات لتحديد الأهمية النسبية لكل منها كأسباب (وهي ما توصف فنياأ 
واس . وهذأ ما يتحقق بوسيلة إحصائية للتراجع المتعدد الأشكال» 
غالبا ها وك عبد ديار الحسابات بناء نموذج رياضي بحمدك لا عوينة النسية 
لكل عامل على حدة من العوامل المؤثرة على مبيعات العلامة التجارية. بهذه 
الطريقة يمكن عزل دور الإعلان» وكجزء من هذه العملية يمكن حساب مروئة 
الإعلان الخاص بتلك العلامة» أي النسبة المئوية التي يُتوقع لمبيعات تلك 
العلامة أن تزيد بلتيجة زيادة 1/ في الإنفاق الإعلاني وحده. 


بحظلى هذا التمط من التحليل بقيمة عملية كبيرة وقد استخدم في مات 
المناسبات . بيد أنه بالغ التعقيد. . فهو يتطلب مهارات رياضية من مستوى رفيع . 
ومدراء السلسلة ‏ وهم أولنك الذين ينبغي أن يستخدموا المعلومات 008 
لاي ا . وكثيراً ما يكون النموذج غير مكتمل لأنه قد يخفق في 
شرح الصورة الكاملة لمبيعات | العلامة التجارية بسبب فقدان عناصر لا يستطيع 
الحلي 


ثمة نظام بديل للتراجع متعدد الأشكال هو الاختبار الضابط في السوق. 
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يتم اختيار منطقتين (أو أكثر). ويتم تسويق العلامة التجارية بطريقة متماثلة في 
كل منطقة» باستثناء الاختلافات في الإعلان كالتغيير فى عدد النسخ» أو مقدار 
المال المصروف على الإعلان في وسائل الإعلام أو أنماط العرض الإعلاني . 
يعس وروت بو ارو وا ا 
اليكل التكالنيه مود : ااستترال الكنين مره ف الوقيكه ويصعب مراقبتها. 
يي ا و 00 
الغالب أكبر من الفروق بين المتغيرات الإعلانية النوعية الجاري اختبارها . 

ثمة طريقة فئية في بريطانيا تعرف باسم «نظام تقويم اختبار تسم 
المنطقة ار الك ا المنطقة 0 0 
ا ا ©. هذه الطريقة الفنية ‏ 3785م : الم عدلم كتير 
في الولايات المتحدة . وافتقارها إلى الشعبية جعلها عسيرة على الفهم (ولعل 
ذلك مرده إلى الشك فى أية طرائق فنية جرى تطويرها في بلدان أجنبية!) . 

الخطيئة العامة لأنظمة الاقتصاد الرياضي تكمن في تعقيدها الرياضي : 
النتيجة الحتمية للطريقة التي يحاولون بها وصف عالم معقد. والمشكلة في 
اختبار السوق هي النفقة»؛ » بالإضافة إلى المعوقات العملية لإيجاد دده 
تنا بي إزاء هذه الصعاب نجحت القدرة الإبداعية لباحثي السوق أخيراً في 
إيجاد نظام ثالث يجمع ما بين الأصالة والبساطة» ويبشر بأن يكون بديلاً لكلٍ 
من الاقتصاد الرياضى واختبار السوق كوسيلة لقياس مساهمة الإعلان في 

كان ذاك النظام هو ام لبحث وحيد المصدر . تركز هذه الطريقة الفنية الانتباه 
ا الما ا ا 0 التحليلية ؛ 000 
علقت جلي 
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بواسطة البحث وحيد المصدر تت تجمع المعلومات في الوقت نفسه من 
مجموعة الناس أنفسهم. إنها تجمع ما بين تعرض الأسرة لمحرضات التسوق 
(كالإعلان عن علامة تجارية) ومشتريات تلك العلامة في نطاق الأسرة ذاتها. 
وقد وصف مهني تسويقي متمرس هذا الأسلوب بأنه الحلقة المفقودة في بحث 
القع الشامى الم الت 

إن المصدر الوحيد هو وصف جرى تفسيره على وجه غير دقيق. فهو 
ينظر إليه البوم بشكل عام على أنه بحث يمكن القيام به بطرق مختلفة وبدرجات 
متفاونة الشدة.فعبارة اتعرفن الاسيرةاللمتحرضات: السويقية)» يسك خاص: 
(كالعلان عن علامة تجارية) تحمل أكثر من معنى 


وفي حال عدم التيقن» فإن تعرض الأسرة للإعلان يمكن أن يقاس 
بطريقة بسيطة بالنظر إلى مشتريات المستهلك من العلامات التجارية المحددة 
وإلى ما يتعرض له هؤلاء المستهلكون من إعلانات عامة . وهذا هو نمط 
المعلومات الذي فدمته (مؤسسة البحث الإعلاني» (84121) و«مكتب سايمونز 
اغارف السوق» (51128) والمستخدم في رسم أهدافك الإعلام الإعلاني . . وهو 
يمذال. خطرة ة مهمة تتجاوز الاعتماد على الدراسات السكانية الإحصائية. ومن 
غير المنجز بعد أنواع البحث وحيد المصدر التي تركز على اختبار المنطقة : 
نظام ترتبط فيه التغيرات في مقادير الإعلان عن علامة تجارية ما التى يتلقاها 
المستهلكون في مناطق مختلفة بشراء تلك العلامة من قبل أولئك المستهلكين 
أنفسهم . . وسوف أطلق في هذا الكتاب على أنظمة كهذه اسم البحث المخفف 
وحيلك المصتو . 


إنها تختلف عن الأسلوب المستخدم عندما اكٌشف النظام لأول مرة. .تم 

هذا الاكتشاف في المملكة المتحدة ة عام 1966+ وكان الأكثر ارتباظا وصلة بهذا 
العمل هو كولن ماكدونالد (ودراسته موصوفة بالتفصيا ل في الملحق ب) . وأنا 
أطلق على نظاء ماكدونالد الأصلي تسمية: البحث الصافي وحيد المصدر. 
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يحدد البحث المذكور ما تستقبله كل أسرة من إعلانات عن علامات 
تجارية نوعية ميحلدة ) ويربط هذأ بمشتربات تلك العلامات التجارية ذاتها من 
قبل الأسرة ذاتها بعد وقت قصير من الإعلان. 

تحيط جميع الأبحاث ذات المصدر الواحد (الصافي والمخفف) بتأثير 
الإعلان على المبيعات قصيرة الأجل. وهي تضطلع بذلك بالتركيز على الأسرة 
الواحدة. ونظام جمع المعلومات يوصف فنياً بالنظام غير المكتمل. وانطلاقاً 
من هذه القاعدة غير المكتملة ‏ من هذه المجموعة الكير ةوف الجا عات 
الإحصائية» أو من قليل من المعلومات التي تتعلق ببيوت مختلفة ‏ يمكن أن 
تتجمع (أو تكتمل) الأرقام من أجل إلقاء الضوء على المتغيرات موضع 
اهتمامنا . ويحمل اليحث وححيل المصدر» في قدرته على عزل متغير واحد في 
حين شقى نافى المتغيرانق ثابتة» سمة من الشبه مع اختبار السوق : 

طريقة فنية جيدة طويلة الأمد (على الرغم من بعض المشكلات) . 

لنتذكر أنه بواسطة البحث وحيد المصدر تجمع الأنماط المختلفة من 
المعلومات ضمن العائلة الواحدة. ولا حاجة بنا أن نربط مجموعة المعلومات 
المختلفة الواحدة بالأخرى بعد الحدث» في مرحلة التحليل (كما في التراجع 
متعدد الأشكال)» لأن هذا قد جرى من قبل في مرحلة العمل الميداني . وينبغي 
علين بواشكلة تعر عفدنا راكوا و كان االددا لمان يلا جمالك رق جا ريرق الشتريا و 
تجارية ما من قبل تلك الأسر التي تلقت إعلانات عنها. ونين الاسي الدي دم 
تتلق ذلك؟ 

إن الاستخدام الأول للبحث الصافى وحيد الجانب كما ذكرنا من قبل» 
كان من جانب كولن ماكدونالد في المملكة المتحدة عام 6. وخلال الفترة مأ 
بين السبعينات ولخي تيقافته طرحت ا جديدة من البحث واحيدل العوصيكر»؟ 
وخضع معنى المصدر الوحيد لبعض المتغيرات الأساسية» كما أن المفهوم نفسه 
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أضحى أكثر شفافية . وتستخدم محاضر المؤتمرات المختلفة التي جرت تحت 
رعاية المؤسسة البحث الإعلاني) (1خ1ث)؛ والمكرّسة لمثل هذا النمط من 
مجاهو ها لا يدل على أرنيعة عزهن تعريدا معان » لقعا اد معويد غيا وده 
في هذا الفصل©' . 

بدأ البحث وحيد المصدر خلال فترة الئمانيئات يفقد تركيزه على 
الإعلان؛ ولذا فقد المزية الوحيدة له: وهي قدرته على قياس تأثيرات الإعلان. 
نقد أضحى مرتبطأ على نحو متزايد بمعلومات المسح التصويري التي تُجمع 
عند دفع الحساب لمخازن الأغذية. كما أضحى المصطلح يعني المعلومات 
المرتبطة برقم أساسي من المتغيرات. والحق أن الإعلان قد تراجعت أهميته 
عندما أخذت بعض أعمال الترويج من مختلف الأنماط تحظى بمواقع أككر 
أهمية في مجال جمع المعلومات (مما يعكس حقيقة أن أعمال الترويج كانت 
بداية لحساب إنفاق المعلن من المال أكثر من الإعلان نفسه). وقد جرت 
مراجعة هذه التطورات في الملحق ج. 

أعود في هذا الكتاب بذاكرتى ن الى اطعول العيدة رديه الوتمسدنه 
والمعلومات التي أنشرها وأحللها تقوم على مشتريات الأسرة» وهي يُعنى 
بالدرجة الأولى بالعلاقة ما بين الإعلان المجمرة لعاامات تعا رن مهاد 
ومبيعات تلك العلامات. بكلمة أخرى آنا أهقى بالبعيف الخالض «ويعين الدفية: 
كما حددته في هذا الفصل . 


البضائع المغلفة المتكررة الشراء 


هلا الكتاب ميخصص للحملات المتطورة حول العللامات التجارية الاي 

وإن كان لا يستبعد إعادة الإنتاج والتحسيئات» التي تعرف بتجدد الظهور وتجدد 
المواقع. وهو ما يجري بالنسبة لمعظم العلامات التجارية كل ثلاث أو أربع. 
عونو اننا . كما لا يستبعد ما يتعلق بطرح علامات تجارية جديدة. مك أن التأكيد 


الاختراق وحيد المصدر ه 31 


على الجوللات الممفيرة الفى أ تتداشه هبر انباتها مدرعحة كو :امن نف إن 
أخرى يعني أن هذا الكتاب يصف مجالاً مختلفاً عما جرث معاينته فى الدراسة 
المنشورة عام 1991 من قبل «مؤسسة موارد المعلومات» (181]) التي أعادت 
النظر فى :253 اععبار المتقارف الإعلان المعر ايده" وكودر كين ورا نياك 
المؤسسة في الملحق ج. 


إذني معني حصرأ في هذا الكتاب بالبضائع المغلّفة المتكرر شراؤهاء 
والمعروفة في بريطانيا باسم البضائع الاستهلاكية سريعة الحركة ©7526. وهذه 
منتجات سوق واسعة ذات سعر منخفض للاستهلاك العائلي يجري شراؤها في 
القاليات الكنيرة 000 ار كي ومعخازن الأغذية والفسلدلياة ومعحلات بيع 
السلع الضخمة (مثل وال مارت). إنها تباع لأرباب البيوت بالدرجة الأولى 
وخاصة النساء. وإن اكت هو :15 شن ال سين الامريةا تحمل عئوان رب المنزل 
نل هن دوية المترل” (وكمعدل عام تظهر معلومات جدول نيلسن للمستهلك أن 
0 من مشتريات العائلة يقوم بها رجال). والأكثر من ذلك أن الرجال 
يساهمون في ثلث حجم المبيعات العائلية أو أكثر : ويقومون بالتسوق بمفردهم 
أو يصاحبون ربات البيوت. ومع هذا فسوف أتابع في هذا الكتاب القناعة 
الراسخة على نطاق واسع التي تشير إلى رب المنزل ب «هي» أكثر مما تشير إلى 
(هو)؛ على أن القراء عليهم أن يعوا أن الرجل هو في الغالب صاحب قرار 
مهم ؛ سواء بصفته رب المنزل أو بصفته مهتم بشؤون الأسرة. 
2 يضطلع الإعلان بدور بالغ الأهمية في بيع البضائع المغلفة المتكرر 
كيزاؤهاء:مسيغا على :هذه الرتعات أهمية كورة :السية: لفينة الاعلؤن و علي 
الرغم من حقيقة أنها تقدّر بأقل من 40/ من مجموع نفقات الإعلان في 
الولايات المتحدة”**. وصانعو هذه المنتجات هم المعلئون الأكثر خبرة ومعرفة 
المغلفة المتكررة الشراء بالمقارئة مع مجال آخخر (باستثناء الاستجابة المباشرة 
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- وخاصة الإعلان بالبريد ‏ التي بحكم طبيعتها مهيأة للقياس الكمي الدقيق). 
هلأ ويستحدم البحث وححيل المصدر بالفعل على وجه الحصر في قياس مييعات 


فياس تأثيرات الإعلان 


قافن تاليرت الإعلان في هذا الكتاب استناداً إلى الأرقام القومية 
المجدولة بشكل خاص في جدول نيلسن الخاص بالعائلة. وقد جرى استخدام 
معطيات عام كامل؛ على الرغم من أن معطيات ستة أشهر كانت كافية في كثير 
من الحالات. على أن المعلنين سوف يعون جيداً أن فترة سنة أو حتى ستة 
أشهر من الإعلان الوطني تكلف ثمناً فادحاً من أجل التأكد من فاعلية أو عده 
فاعلية أبة حملة إعلانية . 


بيد أن أي بديل لقياس تأثير الإعلان على المبيعات قصيرة الأجل يفضي 
الى الشيمفة اميك سيوع ؟ إن تعنيا سج عو : مين لمان اليكل الات 
الإعلانى ني الذي سينجم عن ذلك . في الماضي كانت الحملات الإعلانية غير 
المغندية تستعمر أحياناً لعدة ستو انك مماكان يعتى ,غالبا هدارا كابزلا لمقادير 
كبيرة من المال. وفي تلك الحالات عندما كانت المبيعات مستمرة لم يكن 
بالإمكان معرفة أسباب النجاحء باستئناء استنتاجات مُضللة حول الفعالية 
المفترضة للحملات . 


إن البحث الخالص وحيد المصدر فريد من نوعه وهو يمثل اختراقاً في 
مجال البحث. وهذا الكتاب هو تحليل لما تم اكتشافه» وليس محاولة لتسويق 
نظام نيلسن. وليس من المؤكد حقا أن خدمة نيلسن سوف تستمر في شكلها 
الراهن مستقبلا؛ فهي قد انطلقت أصلاً على نحو شبه تجريبي . 

يترقف أن يصبح البمحث الخالص وحيد المصدر في النهاية جزءاً من 
أبحاث | السوق الأمريكية على قابلية المعلنين على تقدير قيمته العظيمة لعظيمة . ولكن 


ا ا 


من الصعب أن نتقبل أن يفضل المعلئون المخاطرة بهدر المال على إعلان 
سيءء بدلاً من إنفاقه على اكتشاف ما إذا كانت إعلاناتهم سيئة أو جيدة بصورة 
قاطعة . 

في رأيي أن البحث عن أنظمة بديلة يمكن أن تعطي معلومات دقيقة 
محبراب: جز رسا ووا وه عفرل لاقي الف الإ سان معكرن حير عقي 6 
فصناعة البحث الأمريكية حفرت عدداً كبيرأ من الآبار الجافة خلال ربع القرن ما 
بين الاستخدام الأول للبحث الخالص وحيد المصدر في الستينات» واستخدامه 
النهائي على الصعيد الوطني من قبل نيلسن في التسعينات. ولن يفضي مزيد من 
الاستكشاف إلا إلى مزيد من الآبار الجافة. لذا ينبغي على المعلنين أن يتصرفوا 
بشجاعة وأن يدفعوا ثمن الإسهامات التي يقوم بها البحث الخالص وحيد 
المصدر من أجل تحسين جميع إعلاناتهم ونشاطاتهم التسويقية على وجه 
الإجمال. 

إن الفكرة العملية من استخدام البحث المشار إليه هي بالدرجة الأولى 
استنباط نظام لحساب تأثير المبيعات على الإعلان من معطيات اختبار السوق» 
بيد أن هذا يتطلب جداول عائلية خاصة في عدد من المناطق المحددة. 
باستخدام أنظمة فعالة بدرجة كبيرة لجمع المعلومات جرى وصفه في هذا 
الكتاب. وهذا ما يتضمن نفقات تشغيل باهظة. ولكن الميزان المالي بعد فترة 
من الزمن سيكون رابحا وذلك يعود إلى الاستثمار الإعلاني على صعيد المناطق 
أكثر منه على الصعيد القومي. ولدي شعور قوي بأن البحث الخالص وحيد 
المصدر ينبغي أن يأخذ هذا التوجه في المستقبل. ولا بد أن يتبع نجاح برنامج 
لاختبار السوق كهذا خدمة دائمة تقدم المعلومات على الصعيد القومي» وعلى 
البرنامج المذكور أن يستمر بالطبع في حملات التقويم الأساسية أيضآ. 


قوة الإعلان قصيرة الأجل 5145 هى مقياس دقيق للمبيعات الفورية الناجمة 
المقياس يتفاوت كثيرأ من علامة إلى أخرى. وسوف يقدم هذا الفصل تفاصيل 
عن أسلوي خف تبلسق وغيف كيف يتم ساب قوة الإغلان قضير: الاج : 
وهو يبين مدى قراءة هذا المقياس 5185 لثمان وسبعين علامة تجارية غطاها 
هذا البحث . وهو يقسم هذه العللامات التجارية إلى أربع معموع لك العا لاتير 


أ 4 بده 5 ! 2 
4 ديه 


يستخدم نيلسن ثلاثة جداول (مسارات» من المعلومات التي تجمع في 
نطاق كل أسرة بمفردها: 

. مشتريات الأسرة من العلامات التجارية‎ ١ 

2. سجل في كل أسرة يستند إلى المعلومات التي جمعت بجهاز القياس 
الإلكتروني»؛ ومن قنوات التلفزيون التي يجري التقاطها في المنزل. 
والفترات الزمئية النوعية التي تتحول الأجهزة في المنزل نحو كل 
منها . 

3. أسماء العلامات التجارية المعلن عنها في تلك القنوات التلفزيونية 
خزادل: تلك القع اكه 
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6 ه خمسة اكتشافات 
مشدرياك السو وو الم ااانه التما م 

قبع كوول انين العسانلى الالوناة اقم عر ليد رناترساك ا مداسب 
جغرافياً وبالمقاييس الديموغرافية الأخورف. رقف طون نف هذ | الكقاب عل 

بحن احرف عات 1891 1493نم عديما كال عرق ع النهوض بجدول نيلسن 
العائلي إلى حجمه الحالى. ولقد كان هناك على الدوام حد صارم للحجم 
المستخدم من النموذج عندما تستخدم المعلومات حصراً من أجل البحث وحيد 
المصدر. ووصل عدد البيوت التي جرى فيها القياس الخاص عن طريق الجهاز 
لاستقبال التلفزيون إلى ما يزيد على ألفي منزل من المنازل التي شملها 
الجدول. ويعتبر نموذج الألفي منزل أساسأ ملائما للاستنتاجات الموصوفة في 
هذا الكتاب. ولكن هناك حدأً لعدد المجموعات الفرعية التي يمكن أن ننظر 
فيهاء لآن الأنموذج الكلي لا يمكن تخفيضه كثيراً. 

كانت المعلومات الخاصة بالشراء لدى كل أسرة تُجمع بواسطة ماسحة 
(عتصعهة) تحمل باليد كما هو مبين بالشكل 2 - 1 (الماسحة المستخدمة في 
جدول نيلسن العائلي»). وهذا الجهاز سهل الاستعمال جداً. فبعد كل جولة 
تدزائية تقر أ الماسحة معلومات الرمز العالمي للمتتّج (1120) من كل حزمة. 
ويقوم المخزن كذلك بثقب التاريخ؛ والسعر المدفوع» والتفاصيل المتعلقة بي 
عرض ترويجي» واسم المخزن (يمكن أن تسجل المشتريات من كافة أنواع 
المخازن) وهوية المشتري. وتتميز الماسحة بأنها يمكن أن تستخدم باليد 
البسعرك ان الود لمن وفي نهاية الأسبوع تقوم ربة المنزل بمهاتفة نيلسن» 
مستخدمة رقم مجانياً. ثم تقوم بوضع محول صغير في مؤخرة الماسحة في 
مقابل سماعة جهاز الهاتف الخاص بها. وتضغط زرأًء فتدقا ل جميع المعلومات 
التي غذت الماسحة بها خلال الأسبوع لتشق طريقها إلى الحاسوب (الكومبيوتر) 
الذي يقوم بجدولتها. 
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الشكل 2 1 
المأسحة الني الوتدفلفة في حدول ابلس العائلي 


استقبال الأسرة لقنوأت 08 إبونية محددهة 


كن م 8 0 3 5 ع : 8 ا 1 
ألفي أسرة بأجهزة قياس مربوطة بجميع الأجهزة التلفزيونية في كل منزل7" . 
ويسجل جهاز القياس عند تحويل مفتاح الجهاز إلى كل قناة (مع أن التسجيل لا 
يصل إلى رؤية جميع أفراد الأسرة الواحدة). وبذا يصبح من الممكنء في نطاق 
كل أسرة؛ متابعة أثر العرض التلفزيونى أثناء أية فترة ‏ أي القنوات والأوقات - 
ثم فصل وتحليل الحجوم النوعية من العرض التي جرت قبل أي عملية شراء. 

تقدم هذه الألية معلومات دقيقة. ولكنها ما تزال قاصرة عن تجميع 
المعلومات التى يحتاجها البحث الصافى وحيد الجانب. ومن أجل هذا علينا أن 
نحدد العلامات التجارية المُعلن عنها على جميع القنوات التلفزيونية في جميع 
المناطق؛ وخاصة فى الأوقات عندما تكون الأجهرة مدارة لدى الأسر المدونة 
في الجدول. وهذا إجراء معقد تماماً. 


: 3 ف احندييية اكتظانانش 
الساه العا ام الت رب 


يعم تسيفيا تين العالامات اللزايةة امول عننها المدره الأعير اتجوادا 
وإرهاقاً : في نظام نيلسن. فالمعلومات تأتي من أسلوب لجمع المعلومات يعرف 
باسم الرصد الزائد ‏ كنناط 201101 الذي يقوم على سلسلة من محطات الرصد 
التي تحافظ على سجل أداء مستمر للإعلانات التي تظهرء بفترات انقطاع تبلغ 
15 ثانية» في مناطق التسوق المعينة (2244©) الثلاث والعشرين الأضخم 5 
الولايات المتحدة. وتغطي هذه 52/ من مجموع السكان وجميع العائلات 
الألفين في نظام نيلسن الداخلة في هذا البحث. وتُجمع المعلومات في كل 
منطقة من جميع المبخطات الرئيسية. الشبكية 500 (©6361) التي تجري 
مراقبتها في المنطقة . 


عمليات مراقبة الوضنة صارمة. وهئاك أجهزة ‏ بعضها غاية في الوبداع ب 
لتتحديد شيكة الإعلانات التجارية على حجلة . والإعلانات التجارية الت تظهر فى 
وتلك التي تُعرض من خلال عملية تظليلية للنشر بالمقايضة . 


ثمة 2,5 مليون إعلان تجاري في المتوسط معدة للنشر كل شهر. وينسخ 
الجدول 2 -1 التقرير الذي يغطي جانباً يسيرأ من المعلومات التي جمعت من 
أجل منطقة أطلنطا في شهر شباط/ فبراير عام 0 وفبين هذا المعدول» 
الذي يتعامل مع اثنين من المُعلنين فقط من بين عدد كبير عمن يعلنون في 
المنطقة؛ ما يزيد على مائتي عيّئة من المعلومات. وبدون هذا النمط من 
المعلومات الدقيقة والمكثفة التي تُجمع على نطاق واسع لن يكون من الممكن 
ببساطة تنفيذ البحث الخالص وحيد المصدر على المستوى القومي. 

ثمة مشكلة مختلفة ‏ وهي مشكلة بالغة التعقيد ‏ فى استخلاص 
واستكمال المقدار الضخم من المعلومات في مسارات الت الثلاثة التي 
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تتولد في كل منزل: أرقام مبيعات العلامة التجارية؛ وما يُعرض في التلفزيون؛ 
وأرقام الأسماء الخاصة المعلن عنها على الهواء. هذه المسارات الثلائة تجمع 
كلها أصولياً بواسطة أجهزة آلية» في نطاق حدودهاء وهي على درجة كبيرة من 
الدقة . 

وفي عملي مع 1آ. س . نيلسن كانت برامج الكومبيوتر لاستحضار مسارات 
المعلومات معاً تعد (وفي أحيان كثيرة تُرسم) من قبل ثلاثة أعضاء موهوبين من 
الفريق المنضبط الذي يدين له هذا الكتاب بالفضل . وقد قدمت لائحة 
بالمعلومات رقم 1 التي يحتاجها اختبار فرضيات التسويق النوعية. وقد وجد 
زملائي في فريق نيلسن» بفضل مهاراتهم ومعلوماتهم الوئيقة عن قواعد نيلسن 
للمعلومات» طرقاً لتوليد المعلومات الخاصة التى احتجتهاء أو على الأقل على 
معلومات مقاربة قابلة للاستخدام . 

غطى تحقيقي اثني عشر حقلا للمنتجات» باستخدام معطيات عام 1991) 
مع الإشارة من وقت إلى آخر إلى مبيعات 2. وعلى الرغم من أن المبيعات 
كانت متقلبة عندما رُصدت على أساس أسبوعي» فإن التبدلات السنوية كانت 
تميل إلى الضآلة بحيث أن تركيزي على معطيات عام امير يق اماما 
نموذجية. وقد اخترت أصنافي بحيث تكون متطابقة مع ميزان البضائع المغلفة 
المتكرر شراؤها ككل» كي تقدم انتشاراً معقولاً للمتتجات. وهذه المجموعات 
من المنتجات تختلف في درجة كثافتها الإعلانية وفي عدد العلامات التجارية 
المعلن عنها فى كل مجموعة. والقكلة الميحة تعدا بالنسية لوذه الاصيناف أن 
التلفزيون هو أداة الإعلان الأكثر أهمية. وهذا ما ينطبق أيضأ على غالبية البضائع 
المغلّفة المتكررة الشراء» ولكن هناك بعض الاستثناءات (خاصة فيما يتعلق 
باليجائز والشيور) وفك أعفلى كل مسال التاحي حر ف زمري كما نمق مين في 
00 
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قوة الإعلان قصيرة الأجل ٠‏ 41 


ويبين العمود الثالث؛ الحد الأعلى للأنموذج الإحصائي: عده 
المشتئريات وسط الألفي عائلة المسجلة عام 1991 في كل فئة من فئات الإنتاج . 
ففي الفئة آ على سبيل المثال تبين المشتريات البالغ عددها 8,358 مادة أن معدل 
ما تشتريه العائلة من المنتج الواحد يزيد على أربع مرات (8,385 تقسيم 2000) . 
وتشير النماذح الأدنى لكل علامة تجارية إلى أهميتها النسبية . فالعلامة التتجارية 
الأضخم في الفئة آقد استخلصت معطياتها من 3,668 عملية شراء» والعلامة 
التجارية الأصغر قد استخلصت معطياتها من 680 عملية شراء . (التفاصيل عن 
النماذج الأدنى لكل علامة تجارية لا تضيف أي شيء إلى هذا البحث وهي لم 
تدرج في هذا الكتاب) . 


جدول 2 2 
أحجام الأصناف والنموذج 


الرفية الصنئف عدد عمليات الشراء 
م منظفات مغلفة 815 
8 منظقات سائلة )6 
9 ألو اح صابون 1]03062 
1 شامبو 92361 
5 وول تر الت 1077 
1 نوظة (أيمن كزيم) 976 
60 فاأنونية 8004 
11 زبدة الغول السوداني 52268 
1 يد 8053 
ع مشروبات خفيفة (دايت) 2069 
1 عنوت؟ لفان 11320 
1/1 00 032 


2 ه لخمسة اكتشافئات 


ركزت في كل صنف من أصناف الإنتاج على العلامات التجارية البارزة. 
وهناك حوالى (دزينة) من هذه العلامات في معظم حقول المنتجات» وهي 
تنخفض بالنسبة لبعض الأسماء إلى حصة 2/ وأحياناً أقل. وفي كل حقل 
رمت كل علامة تجارية بحرف ثان. ففي المنظفات المغلفة على سبيل المثال 
نجد العلامة تأخذ الرمز ذخ ,قك ,ذخ وهكذا. روفن غضن العوالأت ادر 
ا ل ا ؛ على الرغم من اختلاف 
تركيب المنتح. : فى حالات كهذه كو السادة التجارية الثانية تحت نفس العنوان 
يشكراى جرد تعر ان نذا وى نوين ا لجان الأولى»؛ مثل كذ وخفف 
1 و81111. وفي حالة واحدة ثمة شكل مختلف مُعرّف ثالث» وقد أطلقتٌ 
علي 1 1666 د رمسن قن و66 1 

في كل صنف يوجد أيضأأ مجموعة تدعى اجميع العلامات الأخرى) : 
وهي كتلة من العلامات التجارية الصغيرة التي لم تُحلل على حدة وجمعت في 
حصة من حصص السوق تغطي المبيعات غير المحسوبة في بند العلامات 
التجارن: المسماة. هذه المجمّعات هي عادة تقل عن 20/»: ولكنها أكبر من 
ذلك بكثير بالنسبة لفئات .آ,26,0,5 الشديدة التفرع . 

0 بغطي هذا البحث ثمانين علامة تجارية مُعلن عنها» تتوفر عن ثمان 
وشبعيق فننها معدلوهانة: كاملة: . ولذا فإن معظم التحليل يقوم على مجموع 
الثماني والسبعين علامة تجارية المعلن عنها . 


قوة الإعلان قصير المدى ‏ 5785 


تقوم حصة السوق تقليدياً على حجم المبيعات . لذا أحاول أن أستخدم 
حجم المبيعات كأساس لحساب قوة الإعلان قصير المدى. والقصد هو عزل 
ومقارنة حصة حجم علامة تجارية ما : في البيوت التي استقبلت إعلاناً تلفزيونياً 
عنها أثناء الأيام السبعة التي سبقت الشراء. والحصة في البيوت التي لم تستقبل 


قوة الإعلان قصيرة الأجل ٠‏ 43 


مئل هذا الإعلان. وقد وجد نيلسن صعوبة في إجراء مثل هذا الحساب الدقيق. 
بيد أنها تفضي إلى بديل أكثر راحة : مقياس يقوم على حصة مناسبات الشراء. 
ومناسبات الشراء هي عدد المرات التي تُشترى فيها علامة تجارية (بدلاً من كمية 
شراء تلك العلامة). ويمثل رقم مناسبات الشراء مقياساً أفضل من حجم 
المبيعات لأنه يركز على انختيار الزبون: العامل الأكثر تأثراً بصورة مباشرة 
بالإعلان . 

يقوم مقياس 5185 على حصة السوق., أو بتعبير أكثر دقة على حصة علامة 
تجارية ما من بين جميع مناسبات الشراء. ويدل الشكل 2-2 كيف يعمل . 


إعلان واحد على الأقل لعلامة آله ا 

أثناء سبعة أيام قبل الشراء 

لا إعلانات عن لاعلامة مدآل 5 
٠‏ 3 5 1 

أثناء الايام السبعة التن سبقت الشراء ا لس يه ةر 


اللكا 3 جه 

قوة الإعلان قصير الأمد للعلامة التجارية آم 

٠‏ إن حصة العلامة التجارية من جميع مناسبات الشراء لدى العائلات التي لم 
تستقبل إعلاناً تلفزيونياً عنها خلال الأيام السبعة السابقة هي قاعدة 
قياس 51458. وقد تصف تحليلات أخرى قاعدة 5145 بوصفها المستوى 
الطبيعي للعلامة التجارية أو مستوى تساوي مبيعات تلك العلامة . 

حصة العلامة التجارية من جميع مناسبات الشراء لدى العائلات التي 


44 ه خمسة اكتشانات 


استقبلت إعلاناً تلفزيونياً واحداً على الأقل عنها أثناء الأيام السبعة السابقة 
في القوة المحفزة لقوة الإعلان قصير المدى 5145. 

ه الفرق بين قاعدة 5145 و5145 المحفزة هو قوة الإعلان قصيرة المدى 
الفتاضية: يوقرة الاأغلان اقصيرة المدى توشو مان اهن تأيقه مكنا نان 
الأرقام التي نراها تمثل النسبة المئوية التي تكون فيها القوة 5148 المحفرة 
على أو أذني نف الفأ غةة « المسشريي 1100 . 

ويعتبر مقياس 5185؛ بالنسبة لكل علامة تجارية المعدل الوسطي لجميع 
القتر اك ١‏ مسوص على مدار العام. وهذا يعني أنه مع جميع العلامات التجارية 
عمليا يدخل عدد من مناسبات الشراء. وهذا إجراء يعطى مقياس 5145 قوة 
إحصانة مونوةى وغرا تتلك: (ناغنة:لاسمي ته إل ارقلا تمك معطي الاجر واف 
لمغايتة الأساسن المنطقي لمفهوم 5145. وهذا ما جرت مناقشته في 

المان د 

سوف يرحب القراء بالطبيعة المنطقية لمقياس 51:85. إنه استنتاج مباشر 

ف الا سلوب المستخدم في دراسة ماكدونالد الأصلية؛ ولا أدعى أية ملكية له. 

وقد أوجدثٌُ هيئة استشارية تسويقية في نيويورك. تذفن يله الرميا اصن“ 

5ك أداة تحليلية مشابهة ل 15 5. وهي تستخدم بنجاح أعلويها الفني الخاص 

بها لتحليل معلومات نيلسن المشتراة من قبل زبائن تجاريين© . 

وفي 1 ل 2 2 القائم على العلامة التجارية رآ (علامة تجارية للمنظفات 

اعد نجد قاعدة 5145 المحفزة تزيد بمقدار 60/ على قاعدة 5745 

الأسناسية حيث: (3 - 100», و4,8 > 160). وهذا القياس التفاضلى القوي 

ل 5145 هو دليل على فعالية المبيعات الفورية للإعلان عن .41 (لنتذكّر ثانية 

أن قوة الإعلان قصيرة الأجل 5185 التفاضلية المقتبسة فى هذا الكتاب سوف 

تفهرس»؛ وقاعدة 5145 هي 100. أما الرقم المفهرس للعلامة القواوية نك فين 

.)0 


قوة الإعلان قصيرة الأحل ٠ه‏ 45 

يثير تحليل 5185 ثلاث نقاط : 

الأولى هن شنؤالة نكن سيت 8183 لتنا فلي ؟ قي داؤنة مرو تر أت 
بع يم 0 د 201 لماه ارجات سد لشيس ادر 
مع أية أفعال ترويجية يمكن أن تصاحبه. بالإضافة إلى ذلك هناك عاملان 
يتعلقان بقيمة الميزانية والوسيلة التي تنفذ الإعلان. وسوف أتناولها على نحو 
معكوس . 

لدى النظر إلى التأثيرات الإعلانية قصيرة الأجل » يمكننا أن نتجاهل بأمان 
العامل الأخير» أي الوسيلة» لأن حساب 5145 يقتصر على الإعلان التلفزيونى 
وحده. فالتلفزيون هو الأداة الإعلانية الأكثر أهمية إلى حد بعيد بالنسبة الات 
المغلفة متكررة الشراء التي ناقشناها في هذا الكتاب. وهذه هي النتيجة النهائية 
لملكة التمييز التراكمية لدى الغالبية من المعلنين عن البضائع الاستهلاكية. ولا 
بوجد في الواقع وسيلة إعلامية مرضية حقاأ بديلة عن التلفزيون. 

أعتقد أن بوسعنا أيضاً أن نتجاهل عامل حجم الميزانية لأسباب شرحت 
في الفصل الرايع . ومن أجل اختصار مئاقشة معززة بكثير من المعلومات 
الموصوفة في ذلك الفصل» نقول إن رد الفعل على المبيعات الأضخم والفورية 
المتولد عن الإعلان يأتي من العرض الأول. والحجم الإضافي لا يولد سوى 
مبيعات إضافية ضئيلة . (والأمر يختلف عندما نتابع المبيعات طويلة الأجل كما 
سأوضح) . إن الإعلان المكثف بالنسبة للمبيعات قصيرة الأجل له قوة تأثير أكبر 
قليلاً من الإعلان الخفيف . لذا نستطيع أن نستبعد بأمان من الاعتبار أي تأثير 
للميزانية الإعلانية على مفعول الإعلان قصير المدى 5145. 

لذا نتوقف عند العامل الأول؛ الإعلان نفسه» مع أي نشاط ترويجي 
بأخذ مجراه في وقت الشراء. ولسوف أستعرض في الملحق د أن قوة الإعلان 
قصير المدى التفاضلية لا تفرق بين الشراء التجاري أو غير التجاري (على الرغم 
من الإعلان ما فوق المعدل يثمر بالتعاون مع الترويج فوق المعدل). وهذا يعني 


6 حميينة اكتشاذاث 


أن العامل الذي يقرر حجم قوة الإعلان قصير المدى التفاضلية هو محتوى 
الوجيدلاة». روه سعد اله روعية "تباماء بو اعنقيك إن امزارسب 5185 مار اله اسلو 
الأكثر واقعية الذي ابتكر حتى الآن لتقويم تأثير المبيعاث قصيرة الأجل بفكرة 
إعلانية . 

والنقطة الثانية حول مقياس 5145 التفاضلي هيء أنه كثيراً ما يتصف 
بصفات المعيار طويل الأجل على الرغم من أنه معيار قصير الأجل بالدرجة 
الاوك ويف يعرة إلى اذ التعداة ندا حيدة ان القيم المقوان العادنة ساد 
ما. وهذه الخصائص تساهم في ما أصفه في هذا الكتاب بالزخم الداخلي 
للعلامة التجارية؛ الذي يختلف كثيراً عن النجاح طويل الأجل لكثير من 
العلامات التجارية» وخاصة الضخمة منها. والرخم الداحلي هو نتيجة لخبرة 
الناس بالعلامة التجارية أكثر مما هو نتيجة للإعلان» لذا فإنه من غير الملائم بل 
والمضلل أن نقوّم الزخحم الداخلي بقياس تذكر الإعلان على حسابه. 

والنقطة الثالئة حول مقياس 5145 هي إشارة تحذير. فمقياس 5145 
التفاضلي مقياس للتصاعد أسبوعاً بعد أسبوع ‏ ارتفاع المبيعات المؤقت - 
الذي ينشطه الإعلان. بيد أن أية علامة تجارية عادية تعاني أيضأ من تراجع 
أسبوعاً بعد أسبوع ‏ أي تراجعات مؤقتة في المبيعات تنجم غالباً عن قوة 
الإعلان قصير المدى الناجحة للعلامات التجارية المنافسة . 


وإذا كنا نود أن نحمي علامتنا التجارية من المخسارة التجارية من جانب 
قوة التأثير الإعلانية 5145 للمنافسين على مذار السنة عليئا أن نقلص من 
شاش وضعنا بتجئب الفجوات في برنامجنا الإعلاني. و أجل التخطيط 
لتجنب هذه النغرات من المفيد أن ننظر إلى سنة من سنوات الإعلان المؤثر 
كسلسلة من تكرار الجهود الناجحة الفصيرة المدى .. ونحتاج إلى كثير من هذا 
الكفران عقون المستطاع؛ بكلمة أخرى» نريد الحد الأقصى الممكن من 
الاستمرارية في الإعلام. علينا أن نخطط لكل أسبوع بمفرده . 
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وكما سأشرح في الفصل الرابع» فإن معظم المعلنين سيكون بوسعهم أن 
يمؤلوا استمرارية أكبر مما تقدمه برامجهم في الوقت الحاضر إذا كانوا مستعدين 
لتخفيض مقدار سحبهم لرؤوس الأموال: القدرات المالية الفردية للتركيز في 
إطار برامجهم التلفزيونية . 

وسأناقش في الفصل الرابع ما إذا كان ثمة خطر في مثل إعادة التوزيع هذه 
لل عاذ ا 


مدى تأثيرات مفعول الإعلان قصير المدى 51785 


سعفدييه كقير ا ف قرام لمعن عرد بحر د في ناذا ]ند وين اكز 
تسن لحف 

ومع أن هذه المعدلات تعود إلى عام 1991 بكامله؛ فإن فوارق 5145 
قائمة على المشتريات الفردية المرصودة على أساس يومي. وإذ لم تكن أية 
علامة من العلامات التجارية ذات قوة تأثير إعلاني عالية مهيأة للاستمرار في 
حل هذه المرائيع العالية (لعيعا كه خلال النينة .قمع الر امع أذ له لامك 
تعاني أيضاأ من خسائر قصيرة الأجل في حصتها. ولكن في كثير من الحالات 
كانت الطفرات أكثر من الانخفاضات» وحيثما حدث ذلك نجحت المبيعات في 
الصعود قُدِّماً حتى نهاية العام . 

يتضح من هذا التحليل أن المبيعات يمكن أن تكون شديدة التقلب على 
المدى القصير. وهذا ما ظل غير معروف تمامأ في مهنة التسويق لعدة سنوات . 
وعندما كانت المبيعات ثراقب في فترات شهرين لفحص الحسابات المالية 
مانن انلق الكل انرو لالكنافياه «لقى» ماف اواك تحليةة ليها . 
ولكن مع ظهور المسح الضوئي في الثمانينات اكتشفت تلك الحقيقة 
وأضحت التأرجحات الشديدة في المبيعات الأسبوعية واضحة على نحو 
صارخ . (هذا الموضوع المهم جرى توصيفه بصورة كاملة في الملحق 1[ ). 
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الحدول 2ب 3 
تأثير 5145 على المبيعات طويلة الأجل 


رقم مدى معدل مؤشر حصة النمو 
العلامة 525 25 (التأثير طويل الأجل) 
جميع العلامات التجارية 78 44 300 124 106 
الفخمين الأول 5 4 94 52 100 
المخمس الثاني 16 6 95 100 99 
الصفييي التالك 16ل 119 106 112 100 
المخمس الرابع 16 9 120 130 99 
المكمين الخامون 15 0 150 198 52] 
المبيعات 


59 


01 


515 


يكن جره 


تأثير 5145 على المبيعات بعيدة المدى 


50 زع خمسة أكئائات 


في المحنسن الأول غينة مدي نوه الاغلان تفيير 8 الغذى 5125 
التفاضلية تراوحت من 44 94 بالمقارنة مع مؤشر الخط القاعدي 100) كان 
التأثير قصير المدى لإغلذن سلبيا كم هو ظاهر. كان هناك مشتريات أقل من 
تلك العلامة التجارية المعلن عنها بالمقارنة مع غير المعلن عنها. ومعنى مقياس 
تفاضلي ضعيف ل 5185 أنه يزيد من شدة الحساسية التنافسية للعلامة 
التجارية. الإعلان كان على درجة كبيرة من الضعف بحيث لا يستطيع أن يحمي 
العلامة التجارية من الإعلان الأشد تأثيراً للعلامات الأخرى في السوق. لم يكن 
للإعلان أي لالد سوى الغياب الكامل للإعلان عن تلك العلامة : : وفي كلتا 
الحالتين تهبط المبيعات. وليس من دواعي الدهشة؛ بوجود عدد كبير من 
العلامات التجارية في قاع مخمسء ألا يكون للإعلان تأثير إيجابي على المدئ 
الطويل. 5145. 

في الوم الفدودة الوضوح للتحليل هي زيادة المبيعات الحادة المرتبطة 
بالمخمس الخامس لمقياس 5588 التفاضلي. فعندما يصل هذا التفاضل إلى 
0 (أي يُظهر نسبة 50/ زيادة في المبيعات قصيرة الأجل المعلن عنها بالمقارنة 
مع غير المعلن عنها) يبدو الإعلان أنه يعمل» إما بمفرده أو ربما بالتضافر مع 
حوافز تسويقية أخرى . ويعاين الفصل الثامن معظم هذه العلامات التجارية 
بتمصييا اكد وسأكون شديد الاهتمام بقوى التسويق الأخرى بالتعاون مع 
الإعلان لإيجاد التأثير بعيد المدى . 


ا جميع العلامات التجارية الثمان والسبعين معا سيشير مؤشر 
5 التفاضلي على حصة قصيرة الأجل متوسطة تزداد بالتجاوب مع الإعلان 
بنسبة 24/)؛ وهو ما أدى بدوره إلى ارتفاع طويل الأجل بمقدار 6/. هذا 0 
بين النسبتين يشير إلى وجود قوى موازية لا تعمل ضمن فترة الشراء الفا 
ولك بدأت نترسخ على مدار العام : :هذا التسيل) لم بلامس كثيراً 0 
العابيراك المعقدة على العلامة التجارية على المدى البعيد. . ومع ذلك فهو 
يساعدنا على بناء إطار لتحليل هذه التأثيرات طويلة المدى. 
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لن نستكمل الآن تحليل المخمس . لقد قمت بإعادة تجميع العلامات 
التجارية المعلن عنها في أربع مجموعات مختلفة طبقاً لتأثير الإعلان على كل 
واحدة منها. وهذله المسسوهانة يتنه بالتقصبيل فى الفهنول 98 و10 و11» 


يق ابص" غن الأسياني التي تجعل العلامات التجارية في كل مجموعة ترتقي 
أو تظل ميق 5 أن لخدف : 


مجموعاث العلذمات التجارنية الأريع 


المقياس الأساسي المستخدم لتجميع العلامات التجارية في هذه 
المجموعات الأربع هو مؤشر 5145 التفاضلي الخاص بها : 

علامات ألفا التجارية هي تلك التي تتمتع بمؤشر 5145 التفاضلي 
الإيجابي» الذي يبين حملة إعلانية وااكيدة تصيرة لجل هما فين ددا من 
خلال الجدول 2 3 والرسم البياني 2 3 فإن هذا التأثير قصير الأجل قد أنجز 
داخل مدى طويل بالتناسب - أقلية أساسية ‏ مع جميع الحالات . لهذا ينبغي أن 
ننظر على حدة إلى كل من 

علامات ألفا واحد التجارية التي يكون للإعلان وا شعلقها تاثيرا تصمير 
الأجل وطويل الأجل معاً (كثير من العلامات في المخمس الأعلى في الجدول 
2- 3 والرسم البياني 2 23. 

وعلامات ألفا اثنين الفا دية تفي ركو الأعلان تضير الاعل ولكن 
بدون تأثير طويل الأجل (كثير من العلامات في المخمسين الثالث والرابع) . 
وقد جرت معاينة علامات ألفا واحد التجارية في الفصل الثامن, ومعايئة ألفا 
اثنين في الفصل التاسع . 

علامات بينا التجارية هي علامات ضخمة تبدو في 1 نموذج قابض 
(ع1012هطا) وهى تتضمن الكثير في المخمس الثاني . فئِ هذه العلامات التجارية 
يبدو الإعلان ذا تأثير قصير الأجل محدودء ولكنها تحافظ على موقعها. هل 


52 - خمسة اكتشائات 


يضطلع إعلانها بعمل دفاعي؟ وأية متغيرات أخرى للسوق قد أثرت على 
مبيعاتها؟ أنظر الفصل العاشر . 

علامات غاما التجارية تتضمن غالبية العلامات في مخمس القاع : وهي 
العلامات التي يكون للإعلان تأثير سلبي عليها أو تأثير محايد في أحسن 
الأحوال» وفلينا أن نحفر تحت السطح كي نجد ما الذي دفع بقوة 50 
بحعى هده العاديات التبجارية إلى مكل دا العاتير: الذى تراه اداه سمال كما 
في مخمس القاع . ما الذي سبب ارتفاع مبيعات بعض هذه العلامات ‏ على 
الرغم من الإعلان؟ سوف نكتشف علامات غاما التجارية في الفصل الحادي 
عشر. 

من أجل أن نقفز إلى الأمام ثمة شيء واحد لن نرا اه في هذا الكتاب. لا 
توجد أمثلة واضحة حول توليد الإعلان لأثر بعيد المدى ون ريمن لاتير 
الإعلواة اتير المتض اول . ومع علامات غاما التجارية التي تُظهر أي نمو 
سنجد أن التأثير ثيرات التسويقية التي دفعت مبيعات تلك العلامات ُرُماً على 
المدع ى الطويل كانت عوامل مختلفة عن ا الإعلانية. الاعلان 0 


العا 


كان المختصون بالإعلان الذين خططوا أو كتبوا أو بحثوا أو قَوّموا الحمللات 
الإعلانية يعرفون على الدوام أن بعض الإعلانات تثمر وأخرى لا تثمر» وأن 
أي الإعلانات تثمر وأيها التي لا تثمر. هذا الفصل يمذنا ببعض الحقائق 
والتفمبيرانك الأساشنة» القائمة على هرا جعت اللعاايابته الكمانى والسبعين الى 
يغطيها هذا البحث . 
للإعلان تأثير فعلي قصير الأجل ولكنه مؤقت في ما يزيد على ثلثي 
الحالات* (770/). وله تأثير طويل الأجل كما له تأثير قصير الأجل في أقل 
نصف جميع الحالات (يتقرضن 48/),. والمتضصوة بالناتر قضين الاج ظفرة 
مبيعات فورية عندما يتم الإعلان عن العلامة التجارية. وكما بيّنا في الفصل 
الأول اناق هنذه الكل #اثقاين. رقدرة ريه على سبعة أياميعدها فلبرضيع اثر 
الإعلان» عندما لا يجري الإعلان عن تلك العلامة. أما التأثير طويل الأجل 
نيع اسقيزان الدائيرانك القضييزنة الاجل : وهي نتبجة قوية كافية كي يتم متابعتها 
على مدى السنة وأن تقاس على صعيد التحسن من خلال حصة تلك العلامة في 
() هذا 0 قائم على تحاليل إحصائية فردية مفصلة للعلامات التجارية الثماني والسعين 12610624 
تعنى «في المائة»)؛ والنسب المثوية المحسوبة على أساس عمليات جمع دون 100 ينبغي أن 
رو . وذلك لأن مثل هذه السب المئوية تصف نسبا كما لو أنها قائمة على مجموعة ال 100. 


هذه العادة المتبعة عند الاحصائيين مستخلمة في هذا الكتاب. والنسب المئوية المفترضة هي 
نسب يعتمد عليها عادة إذا كانت الأرقام التي تبنيت عليها تتراوح بين 70- 99. 
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السوق (أو استمرار حصتها الراهنة بالنسبة لبعض العلامات التجارية الكبيرة) . 

لا تخبرنا أدبيات الإعلان الواسعة شيئاً حتى الآن حول معدل النجاح 
الإجمالي للحملات الجارية التي لا تختلف ميزانياتها كثيراً من سنة إلى أخرى . 
(وتربط دراسة 15:1 المؤسسة موارد المعلومات» التي أشرنا إليها في الفصل 
الأول هذا المعدل بزيادة الإنفاق على الإعلان) . 

اتوضى اليعلتية الذين يفتقرون إلى خبرة مباشرة بالإعلان على الدواء 
بطريقة لا تدل على عمق التفكير أن جميع الإعلانات مثمرة. من ناحية أخرى: 
إن التتووي الاكقر شتير انين ي قأم به بعض العارفين بشؤون السوق وذوي الخبرة 
بالإعلان هو ذلك التصريح الذي تُسب قبا لونامقي الى ليام حيو يق لبقي 
وجون دانا ميكر الذي جاء فيه: «نصف إعلاني عديم النفع والمشكلة أنني لا 
أعرف أي نصف». 

شيو هذا الكنات: إلى أن ها : الا حر سيوم 
ا رف المهم حقيقة ما بين تلك الفترة وما 

فه اليوم هو أننا نستطيع الآن ن أن نقرر أي الحملات تثمر وأيها لا تثمر. 


التاذير قصير الأجل 

فاه الت 0 الأجل اوماد قماتونا في الفصل الثاني » بالوسيلة 
الإحصائية المعروفة باسم «قوة الإعلان قصيرة الأجل» - 5185 النفاضلية: 
ا اما 

هذا المقياس التفاضلي 5 يمكن أن يكون بالغ الفعالية» حيث 
ل أرتفاعات شوية في الشميع انع تشحيم 2 0 جل 55 في شوس ممبعنات 0 
التجارية . وحن إذ ذا لم يتما الى علان 2 . تلك العلامة خلال الأسبوع الثاني فإ 
المبيعات د ن أن تهبط مرة واحدة إلى ما دون المعدلات المتوسطة: تقر لآن 
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المستهلكين يتجاوبون الآن مع المقياس التفاضلي 51845 لعلامات تجارية 
0 
بالضرورة أن الإعلان لا يعمل على الترويج لبيعهاء أي أنه يبعد المستهلكين 
العلامات التجارية لم تجر حمايتها من العلامات التجارية المنافسة الأخرى ذات 
(قوة التأثير قصيرة الأجل» 5145 الأقوى. والنتيجة هبوط متطاول قصير الأجل 
دراك به الاواق 1 انك اقورةة اناتور 8148 المسني ويعو عا عبن قبن النينا قاقر اما 
في اتجاه مبيعاتها . 

لا تشير قوة الإعلان التفاضلية 5145 الإيجابية إلى أن الحملة الإعلانية 
ذات تاشر قير الأجافقطاة نل هن تمك حتاجرا على الحيدلة تكترقه قبل أن 
تصبح قادرة على إحداث تأثير طويل الأجل. والتأثير طويل الأجل ليس 
مضموناً؛ ولكن «قوة الإعلان التفاضلية» الإيجابية هي شرط ضروري. ولهذا 
ينبغي أن تستتخدم كحارس البواية . وهذا يعني أن على المنتجية ألا تانر 0 
حملاتهم التي لا تُظهر قوة تأثير تفاضلية إيجابية . 


التأثير طويل الأجل 


إن العلامات التجارية ذات قوة التأثير 5185 التفاضلية الإيجابية يمكن أن 
تعانى» كما بيّنا من قبل من تراجعات مؤقتة عندما لا يتم الإعلان عنها. ولكن 
إذا كان ثمة فجوات قليلة في برنامج الاعلان عن العلامة التجارية (كأن يكون 
هناك استمرارية عالية في وسائل الإعلام) فإن العلامات ذات قوة التأثير 518.5 
يمكن ان اعد معي في السوق على مذار السئة. وف هذا الكتاب أقوم 
بقياس التبدل طويل المدى في المبيعات بالنسبة للعلامة التجارية على أساس ما 


56 © للكئمسة اكتشافات 


الربع الأول من عام 1991 هي المستوى الأساس (المؤشر إليها ب 100) والتدل 
في الحصة على مدار السنة يقاس بالمعدل الوسطي للربع الثاني والثالث والرابع 
من النييقة: 

ويعبّر عن التأثير طويل الأجل للإعلان بتكرار ارتفاع المبيعات التي 
تحدثها «قوة الإعلان التفاضلية» 5145. هذه «القوة» الإيجابية يمكن أن تؤدي 
إلى تحسن في حصة السوق إذا كان هناك إنفاق إعلامي كاف لشراء برنامج 
مستمر بشكل معقول» يحمي في الواقع العلامة التجارية صَِيدك (القوة الإعلانية) 
5165 للعلافات التبحاورة الدنافنة: وتكمن أهمية هذه النقطة فى أن نقطة سهم 
واحدة؛ فى كثير من الأصئاف» يمكن أن تعطي» بأسعار المنتجين» مائة مليون 
دولار من الدخل وأحياناً أكثر من ذلك . 

الى جاتب ناقير الاسشور ارده الاعاذيية فإن الزخم الداخلي للعلامة 
التجارية يضيف شوطأً آخر طويل الأجل . ويأتي هذا الزخم جزئياًء وليس 
وعدم أوسع. لتمتع العلامات التجارية الكبيرة برخم داخلي اكير من العلامات 
التجارية الصغيرة» ويعود ذلك إلى سبب بسيط وهو أنها تتمتع بتواتر شرائى أكبر 
من العلامات الصغيرة (أنظر الفصل الثاني عشر) ويمثل الزخحم الداخلي اقتصاداً 
ذأ حجم كبير للعلامات الكبيرة؛ وهو أحلر الأسياب الت موعليق عدرل 
العلامات التجارية الكبيرة في مجموعة منفصلة في هذه الدراسة. (وهى تسمى 


تتألف المجموعات الأر بع للعلامات التجارية الملخصة في الفصل الثانى 

ا .« شقانو الحد الإعلان الذي يثمر. العلامات ذات مقياس 59185 
التفاضلي الإيجابي الذي بسين لحسنا في حفدة السو لزاني 6ن 
هذه العلامات تمثل نسبة 33/ فعلية من المجموع . 
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3 النا اثنان ‏ الإعلان الذي لم يعد يئمر. وهذه هي العلامات التجارية 
ذات مقياس 5145 التفاضلي الإيجابي الذي لا يُظهر تحسئاً في 
حصة السوق طويل الأجل. وثمة 19 علامة منها تمثل نسبة 24/ 
فعلية من المجموع . 

3 بينا ‏ الإعلان الذي يثمر في بعض الحالات. وهذه علامات تجارية 
كبيرة (أي تلك التى تحتل 10/ من حصة السوق أو أكثر) يلعب 
الإعلان بالنسبة لها دوراً دفاعياً أساسياً. والإعلان يثمر فى عشر 
خالاات<137/ فعلية) 6 :ولكنةه: لا يكمر في حالالة عشثتر ع 130 
001 ش 

4. غاما ‏ الإعلان الذي لا يثمر. أية زيادات في المبيعات تنجم عن 
عوامل لا شأن لها بالإعلان. وتضم هذه المجموعة 13 علامة تجارية 
تمثل نسبة 17/ فعلية من المجموع . 

تاتى نسبة 70 7الفغلية: لالاغلان :ذى التالير قصير امدق مي :«ألفا واد 
و«ألفا اثنان» ومن علامات بيتا التجارية الناجحة. وتأتي نسبة 46/ الفعلية 
للإعلان ذي التأثير القصير والطويل المدى من ألفا واحد فقط بالإضافة إلى 
علامات بيتا التجارية الناجحة. 

ثمة دليل جيد تفيدنا به علامات ألفا واحدء وألفا اثئان» وبيتا التجارية 
حول كيفية تأثير الحوافز الإعلانية على المبيعات. ففي المستويات العليا من 
مقياس 5145 التفاضلى ثمة رابطة ما بين الدرجة الأعلى من مقياس 5145 
التفاضلي والمبيعات 0 الأخن الأعلى اتوي الميعما اريكون :الك هاتدا 
إلى تكرار الشراء الناجم عن حافز قصير الأجل أقوى. وكقاعدة عامة تشمل 
جميع العلامات التجارية ذات معيار 5145 التفاضلي الإيجابي فإن المقادير 
الأكبر من الإنفاق الإعلاني ستؤدي أيضأً إلى مبيعات طويلة الأجل أكبر. وفي 
غضون سنة يعطينا الإعلان ديئامية مضاعفة ‏ نوعية (أي قوة الإعلان قصيرة 
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الاجل :51185 وكهية (أيمن الاسعمرارية الاعلكس )1 ببعبارة لحر بمكة 
للمعلنين أن يتوقعوا نتائج عندما ينفقون المال لعرض إعلان مبدع وفعال. 
ولسوف يتذكر القراء مثال العلامة التجارية 41 في الفصل الثاني. فقد أظهر هذا 
تجسن ف المبيعانق قصيرزة الأدل بنسية 1/60 أما عن الملدى. البعيك لأعلى.مزنائن 
عام) زادت تلك العلامة التجارية بنسبة 14/. 


العلامات التجارية المعلن عنها 
في مقايل العلامات غير المعلن عنها 


تكمن الطريقة الحاسمة على نحو أفضل في تقويم الأثر الإجمالي 
للإعلان في تفحص الأداء النسبي للعلامات التجارية المعلن عنها فى مقابل غير 
المعلن عنها. يقدم لنا هذا البحث مقداراً ضخماً من المعلومات لكلتا 
المجموعتين على مدار سئة» ولسوف أتفحص هاتين المجموعتين وفقا 
لسعريهما الاستهلاكيين وازدياد مبيعاتهما (مستخدماً المعطيات التي قدمها لنا 
ملم ظ 

ثمن العلامة التجارية هو متوسط المبلغ المدفوع من قبل المستهلكين في 
كل عملية شراء. هذا الثمن هو نتاج قائمة أسعار الصانع ناقص أي عروض 
تروحية موققة. والطريقة الانسب: والأكثر تعقولية لمقارنة أسعار الغاذنات 
التجارية» سواء ضمن زمرتها أو عبر الزمر الأخرى» هى أن نقارن ثمن كل 
انمه نصارية بالمعدل الو سطي عاونا ع الع ررةة يمن تاها اذ كان 
اي 
على هذه العلامة برقم 10 

جر كناسن لهو المنيغخات أو تراجعها على مدار عام 1 وأخحذت من 
معطيات فصلية لنسب السوق (لتجنب المؤثرات الموسمية). والأساس الذي 
وضعته لكل زيادة أو تراجع للعلامة التجارية هو حصتها في السوق في الربع 


هل الثمر الأعلان ؟ ه 9ت 


الأول من عام 1991» الذي اعتبرته 100. وزيادة المبيعات (أو تراجعها) على 
اوها لبقن .هرق البيذة لك ريدق اوري خفية العادفة المعارية الوسطاة على 
مدان الرريع الثاني والغالظ:والران من الببيدة”*+ وعته لبيفيق الطريقة الكاماة 
لحساب التبدل في مبيعات العلامة التجارية» ولكن يمكن الاعتماد عليها إلى 
حد معقول نظرأ لسهولة حسابها وفهمها. 

والعلامات التجارية المائة واثنتين وأربعين التي جرى تحليلها في هذا 
الكقافيه قا ويفا وو زاحنا نود ور عابو أخخرى ضير هدام عي المانوة 
علامة معلن عنها (56/) واثنتان وستون علامة (44/) غير معلن عنها. (قاس 
نيلسن ما إذا كانث معلئاً عنها أو غير معلن عنها). وحخصص معظم هذه 
العلامات التجارية في السوق لا تتغير تغيراً واسع المدى مع الوقت» على الرغم 
هن الللنانه ا اتضيوة اجا ميك ان كقير ا من تدترا نه حافايا على العدق 
الطويل» ولإعادة التوازن إلى هذاء يهبط كثير منها بمقادير طفيفة. هذا التوازن 
الإجمالي ينطبق على كل من حصص السوق والمبيعات الخام. وفئات 
المننجات ثابتة عموماً بالمطلق» بحيث يمكن الموازثة ما بين أرباح مبيعات 
عضن العاحدات العهارية مفدائز سينات العلافات الأخرى:» 

لقد وجدت فى هذه الدراسة أن 75 علامة تجارية (53/) قد اكتسبت 
حصة على مدار العاء في حين أن 67 علامة تجارية (47/) عانت من خسارة 
مقابلة . وإحدى النتائج المذهلة» المبيّنة في الشكل 3 - 21 وجود النسبة ذاتها 
من نمو العلامات التجارية» بدرجة كبيرة» في المجموعتين المعلن عنها وغير 
المعلن عنها من العلامات التجارية. وهذا النمط من الاكتشافات يمكن أن 
يؤدي إلى زلازل في شارع بدا يوا مك العا الحيية حخظ (صيكات 
شركات الإعلان» يشير أيضاً إلى أن «الخط الأعلى» الظاهري أو المعايير 
المختصرة لفاعلية الإعلان يمكن أن تكون مضللة أكثر مما تكون منيرة 
لالروني. 


60 ه الخمسة اكعثنانانة: 


الشكل 1-3 
العلامات التجارية غير المعلن عنها ‏ النمو والهبوط 


لفهم المقارنة على وجه ملائم عليئنا أن ننظر إلى أربعة عوامل إضافية . 
أولها - كما يمكن أن نتوقع ‏ أن العلامات التجارية المعلن عنها أكبر بكثير . 
ومتوسط حصة السوق من جميع العلامات التجارية المعلن عنها أعلى من تلك 
العلامات غير المعلن عنها. والمعدل الوسطي لحصة العلامات التجارية المعلن 
عنها والمرتفعة هو 7,1/ في حين أن نمو العلامات غير المعلن عنها هو 4,8/. 
أي أقل بنسبة الثلث. وكقاعدة عامة فإن العلامات التجارية ذات الحصص 
الأكبر في السوق تميل إلى أن تكون أقل تقلباً وأكبر ربحاً أيضاً (بالمقياس 
المطلق والنسبي) من العلامات ذات الحصص الأدنى . والهوامش الأفضل 
للعلامات التجارية الأكبر هي نتيجة الاقتصادات ذات الحجم الكبير” لمختلف 
الأنواع . 

والنقطة الثانية أن قدرة العلامات التجارية المعلن عنها على الاختراق 
اغلى يكقير م قور كلافو العااياك غير المعدل رو عقي , .لقف كارك الس 
الوسطية؛ على مدار عام 1991» للعائلات التي تشتري واحدة من العلامات 
التجارية المحللة في هذا الكتاب هي 17,2/» ونسبة العلامات غير المعلن عنها 
101 أي اقل بنسبة 41/). وكان الإعلان بالنسبة لجميع العلامات التجارية 
يحقق اختراقا. 
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والنقطة الثالئة أن العلامات التجارية المعلن عنها تهيمن على أسعار أعلى 
فق العلامانة غير المعلة عقها ,..وكان المعدل. الورسطى التمو الغلانات المعلة 
عتهنا مؤشيرا سعريا يحتتدان :7106 أى يرياذة ارد على معدل اليه 
الوسطي . أما المعدل الوسطي لنمو العلامات غير المعلن عنها فهو 293 أو 7/ 
أدنى من معدل الفئة 000 والطريقة الثانية لعقد هذه المقارنة ذاتها هى أن 
نفول: إن العأذمنات التحازية الدعلة عقي كان معدل أسغارها وريه بمقاذار 14 
على غير المعلن عنها (13/ على 93). 

ويعوة أحن الأسبات الذى جع العلافات غين الجعلن عنها تسكر عهوما 
بسعر أدنى أن معظمها يُسوّق عن طريق الترويج لتعويض افتقارها للإعلان. بيد 
أن الترويج مكلف جدا ويؤثر بشدة على ربحية العلامة التجارية. ومن المتوقع 
أن نيكوق كتبر نين العلانات الفسارية غير المعلن هينها 5 انوفنة أدني قلناد 
بالمقارنة مع العلامات المعلن عنهاء ولذا فقد تكون تكاليف إنتاجها أقل قليلاً. 
كما أن العلامات غير المعلن عنها توفر تكاليف الإعلان. ولكن مع أخد هذين 
العاملين بعين الاعتبار» فإنني أعتقد أن العلامات غير المعلن عنهاء بأسعارها 
الأدلى ع نان ضموها أذل برضي بالنفية للمتعين عر تلك العالاناك المعاة 
عنها. سارها الأعلى . فالترويج يستهلك الكثير من هوامش العلامة التجارية. 
مما يجعل العلامات التجارية الأكبر» بعبارة أخرى» تستفيد من الاقتصادات 
ذات الحجم الكبير”**. 

والنقطة الرابعة حول العلامات التجارية المعلن أو غير المعلن عنها هي 
أنه من غير الملائم أن نحصي فحسب أرقام نمو تلك العلامات أو هبوطها. 
علينا أن نتفحص مقادير نموها أو تراجعها. فهناك فارق بسيط ولكن مهم ما بين 
العلامات التجارية المعلن عنها وغير المعلن عنها كما هو مبين في الجدول 
0006 

ونستطيع أن نعبّر عن أداء المبيعات الأفضل قليلا بالنسبة للعلامات 
التجارية المعلن عنها بالقول إن نمو المبيعات» في المتوسط» كان أعلى بنسبة 


62 ه الخمسية اكتشافات 


3 من تلك العلامات غير المعلن عنها (نسبة 123 مقابل 119) . 

وتكلمة موهرةعموما لقان مامه العلامات الحارية البعلى عنها 
والأخرى غير المعلن عنها نجد: أن نسبة نمو المعلن عنها وغير المعلن عنها 
والعلال» بولكق انمو القااياف التعطاوية المعله هفيا كانيق اغعلى سر ا بمقدار 
4 ومن المتوقع أن تكون أكثر ربحاً. وتزيد العلامات المعلن عنها في 
الحجم بمقدار 3/ على العلامات غير المعلن عنها. وهكذا فإن نمو العلامات 
التجارية المعلن عنها كان بمقياس القيمة 17/ أكثر من نمو العلامات غير المعلن 
عنها ( 114 7103). وأخيراً» وهو ما لا يقل أهمية» فإن العلامات التجارية 
المعلن عنها كانت أكبر وأكثر قدرة على التغلغل في البيوت. ولعلها كانت أيضاً 
اكت انفتة رار امن الداكناك غير النعان عدها: 


الحدول 1-3 
العلامات التحارية المعلن عنها وغير المعلن عنها ‏ النمو والهبوط 


العلامات المعلن عنها العلامات غير المعلن عنها 
مؤشر متوسط المبيعات<- مؤشر متوسط المبيعات 
العلامات التجارية الصاعدة 23] 119 
العلامات التجارية الهابطة 57 58 


وفيما يتعلق بالاستنتاجات ليس ثمة ما يدعو إلى الدهشة. ولكن ثمة شيء 
واحد الم يدكوى إناتابزات الأعلان يمكن أن تكون قوية وترفية (والنانين عل 
المفاهيم النوعية للعلامة التجارية) ولكنها انتقائية جداً أيضاً. فالإعلان يثمر 
جد بالنسية إلى معنن الواؤنيا كه ا لحا ووه اكد كك ل قمر نذا بالقسة ال 
علافانتك اخخرئ: 

إحدى المجموعات المهمة للعلامات التجارية غير المعلن عنها هي 
علامات المخازن. ومد جرت مراجعة تسع منها في الفصل العاشر. هذه 
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الوالايات" كبحعو دن ل مين عند | الاح ننه فلن د ان اليش إلا ملاح 
ضكئيلة . والقوة الخاصة لعلامات المخازن التجارية في تجارة التجزئة تعطيها 
صفة مشابهة للزخم الداخلي» وهذا يعني أنها تحظى بدعم المخزن الذي يرتبط 
اشوة بها فلن أن سعر السنعيلك مو غلانات المخازن كان بمغدل :2/29 دون 
علامات بيتا التجارية . وبالنسبة لصاحب المخزن فإن هذه النسبة تنطبق على 
كلفة أساسية أقل كثيرء على الرغم من أن علامات المخازن التجارية يمكن أن 
تعطي نسبة من الربح أعلى من علامات المصنّعين التجارية. وبالنتيجة فإن ربح 
تاجر التجزئة بالنسبة لكل وحدة من وحدات علامات المخزن التجارية سيكون 
في معظم الحالات أدنى من أرباح مُصنّع تلك العلامات . 


ناقشت مهنة الإعلان لسئوات طويلة مسألة مدى ما يحتاجه الإعلان من عرض 
قبل أن يُحدث التأثير. والحكمة التى جاءت حول المدى المطلوب بالنسبة 
للإعلان قصير الأجل قد استخلصت من نظرية سيكولوجية. وتجادل تلك 
الحكمة في أن المستهلكة ينبغي أن تواجه بالإعلان ثلاث مرات قبل أن يؤثر 
على مشترياتها. بيد أن معطيات نيلسن تفئّد هذه الحكمة» إذ إن عرضاً واحدأ 
بكفي لتوليد مبيعات قوية . 

أحد الموضوعات الرئيسة التي أحذت مجراها في هذا الكتاب هو أهمية 
الاستمرارية الاعلامية. هذه الاستراتيجية تؤيد استمرار ارتفاع عدد المبيعات 
قصيرة الأجل بمقياس «قوة الإعلان» 5185 التفاضلي الإيجابي» وبذا تضع في 
وضع حرج ضغوط العلامات التجارية المنافسة التي تمتلك حملاتها مقياس 
(قوة إعلان» تفاضلي إيجابي أيضا . 

من أجل أن تكون الاستمرارية الإعلامية فعالة فإن كل شيء يعتمد على 
الحد الأدنى من الإعلان الذي ينبغي أن يظهر للمستهلكين في الفترات ما بين 
المتعريايف. بوك فق المر ابه ينيعي أن حرفن الأسيرة الغادية للؤغاكن قبل أن 
يحدث تأثير فوري للمبيعات؟ من الواضح أنه لا يوجد نقطة في حملة مستمرة 
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يكون وزنها الإعلامي الأسبوعي أو الشهري ضعيفاً جداً بحيث يكون له تأثير 
فى قرا الحيطيلات كدر دئاقك الهم ري 

ظ تقاس الحملات التلفزيونية بمقياس تقاظ المعدال الإجمالي (0832) معيث 
النقطة الواحدة من هذا المقياس تعادل تعرض واحد في المئة من مشاهدي 
التلفزيون لإعلان واحد. ودون مستوى معيّن من هذا المقياس ‏ وهو مستوى 
يختلف بحسب فنئة المادة المنتجة والعلامة التجارية - سوف تفتقر أية حملة 
للغطاء الذي يجعلها تحظى بتأثير قابل للقياس. ونحن ينبغي أن ننطلق ذهنياً من 
العة الأدى لوزن الثاثثر خلال ثدرانه الاعلؤن عزن العاكمة التعداوية وأنث تستهر 
مدلل قن ا ومكان نذا الررو دمن الدانس: 


أهداقب الإعلام والتماوب 


عندما يقوم المنتج ووكالته بالتخطيط لنشر ميزانية إعلانية فأمامهما دوماً 
أربعة أهداف نوعية تتصل بالإعلام يضعانها في ذهنهما : 
1. توسيع المدى؛ أي عدد البيوت التي تستقبل الإعلان مرة واحدة على 
الأقل. 
دفع تواتر التركيز إلى أعلى مستوى ممكن, أي فترة الأوقات التي 
تعرض فيها الأصناف التجارية في كل بيت . 
3. تغطية أكبر وقت ممكن من السنة؛ أي بزيادة الاستمرارية إلى أقصى 
حدء أو بالنظر إليها من وجهة النظر الأخرى؛ أي تقليص فترة 
استمرار البرنامج وعدد الئغرات فيه. 
4 شراء البرنامج بأقل ثمن ممكن» وقياس السعر بالكلفة لكل ألف بيت 
يصل إليه . 
إن مخصصات الإعلان» كشأن الميزانيات من كل نوع؛ محدودة, 
واحيانا ميحعدودة إلى :دوج قبيزة وهذا يعني أنه لا بد من تسويات (حلول 


نى] 
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وسط) واختيارات بين البدائل على أساس الأولويات الملحوظة. وهذا أرجح 

بتناول هذا الفصل الهدفين الثاني والثالث من أهداف الإعلام التي 
أدرجتها . لم يقع اختياري على هذين الهدفين اهنا بالضرورة الأككر اهمية ب 
ولا شك أن الأهمية النسبية للأهداف الأربعة تختلف ما بين علامة تجارية 
وأخرى ‏ ولكن لأن بحثي على أساس قاعدة نيلسن المعلوماتية وحيدة المصدر 
قد أمدنى بمعلومات تلقى بضوء درامى إلى حد ما على هذين الهدفين. وأعتقد 
أرقا بو عكر د كنا روني داف ها نيف الدر كين يا تتشي اررة بو الجعقا روان ذرنيا عملا 


للمعلنين أوضحته في نهاية هذا الفصل . 


بدأت مهنة الإعلان الأمريكية خلال حقبة الستينات بتبئى استراتيجية شراء 
إعلامي عرفت بأسم «التواتر الفعال»). بوتس دن ريده انود 
المعلن الأساسية لا بد أن تكون في تركيز إنفاقه على المستوى الأدنى الذي 
يعتقده ضروريا لتحقيق الفعالية. وتعتمد الاستمرارية ‏ التي أصبحت الأولوية 
الثانية ‏ على ما يستطيع المعلن أن ينفقه. 505070 الحد الذي 
يعتقد أنه ضروري في الفترات التي يقوم فيها بالإعلان. وهذه هي الاستراتيجية 
التي أدت إلى نظام الإعلان التلفزيوني الذي استخدم على نطاق كوني تقريبا من 
قبل كبار المعلنين الأمريكيين» حيث تركّز حجم هائل من الانفاق على حركات 
سريعة وهبّات تجري في فتراث غير منتظمة مع انقطاعات فيما بينها . 

والأساس النظري لهذه الاستراتيجية الإعلامية هو أن الإعلان لا يكون 
مون ا قفرت صن سن ناا يزكان تكن أن" العلفووون ل ناث هلي السيعاك عق 
يرى المستهلكون وزئأ محنداً للإعلان على علامة ما مباشرة قبل القيام بالشراء 
في مجال الإنتاج. وكان لدى العاملين في مهنة الإعلان أفكار مختلفة حول ما 
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ينبغي أن تكون عليه الأهمية الدنيا. ولكن معظمهم توافق على ثلاثة أشكال من 
العرض. ولما كانت الطريقة التي يعرض بها التلفزيون تنتجه إلى المشاهدين 
المهمين فإن «التواتر الفعّال»؛ في حده الأدنى أو حتى المتوسط» للعروض 
الكلاثة فيل القبرالريحنى: آذ كيرا مق السثاعلين مني شاندوة عدداً أكوو ة 
الإعلانات من هذا. 

انطلقت فكرة التواتر الفعال أساساً من فرضية تستئد جزثياً على نظرية 
كما تستند من جانب آخر على تجارب مخبرية سيكولوجية» حول كيفية ارتياط 
ال 1 الا تشنان: ا ل ل 0 


جاء الو 1100 
(التواتر الفعال» في فكرة هربرت كروغمان والتى تقول: إن ثمة ثلاثة انطباعات 
سيكولوجية متتالية لا بد منها كي يغري الإعلان المستهلكين بالحركة . الانطباع 
الأول هو تنشيط الفهم وحث المستجيب على التساوؤل (ما هذا؟». والانطباع 
الثاني دفع المستجيب إلى تقويم («ماذا ينجم عن هذا؟») والإقرار («لقد 
شاهدت هذا من قبل»). والعرض الثالث يذكر: بعملية تقود إلى الشراء (وأيضاً 
إلى فك الارتباط بالاتصال «أنا لم أعد مهتماً) )017 . 

تحليل كروغمان صحيح بالتأكيد فيما يتعلق بالحملات الإعلانية 
الجديدة؛ التي يمكن أن تتكرر حتى ترسخ . على أن معظم الإعلانات تستخدم 
الحملات القائمة والمألوفة . فبمئل هذه الحملات يمكن لعرض إعلاني واحد 
أن يكون فعالاً طالما أنه يعمل حصراً وتكراراً في المرحلة الثالئة من مراحل 
كروغمان للتذكير بالعمل وتحريضه . ويؤكد البحث في هذا الكتاب أن عرضاً 
واخدا للإعلان يمكن أن يكون فعالاً. 


وكما أشرنا من قبل فإن نظرية التواتر الفعال قد عُززت فيما بعد بالمسح 
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الذي جرى عام 10266 في بريطانيا من قبل ماكدونالد (وهو ما وصف بالتفصيل 
في الملحق ب). وقد استخلص هذا البحث أن عرضاً إعلانياً مفرداً ليس له 
دالنم فلن المبيعا قد والععيوك انارصية بزاكووانالك دن اقيق إلى أسلووتت 
المصدر الوحيد الخالص . بيد أن النمودج كان قبي اد ضرت | عمد مدا بيفية 
يمكن أن يسمح لماكدونالد أن يفرق ما بين الحملات الفعالة وغير الفعالة (ما 
عدا بعض الحالات القليلة المثيرة للاهتمام للعلامات التجارية الكبيرة التي لم 
ينشرها مع الأسف) . 


والصفة المشتركة ما بين النظرية السيكولوجية وتجربة ماكدونالد فى 
السوق هي فكرة العتبة : وهى مستوى يكون الإعلان دونه عديم القعالية ناما 


وظائف الاستجاية 


يظهر مستوى العتبة عادة في الرسم البياني المعروف وظيفة الااستجابة 
للإعلان على شكل خرف 5+ والمبيّنة فى الشكل التوضيحى 1-4: يقيس 
المحور الأفقى المعايير التصاعدية للإعلان مباشرة قبل الشراء» وهذه تزيد 
ونحن نتحرك من اليسار إلى اليمين. أما المحور العمودي فيقيس المبيعات 
الناجمة عن ذلك الإعلان. وهذه تلمو كلما اتجهنا إلى أعلى . 

لالظ كرتن بتعلقان؛بالشك ‏ 4يم 1 الأول» في المستويات الدنيا من 
الضغط الإعلانيى ‏ حتى العقدة في الرسم المنحني ‏ يولد كل جزء إضافي من 
الإعلان زيادة في المبيعات. ثم عندما نصل إلى العقدة» التي تدعى بنقطة 
الانعطاقو سق قط اماقم و المقافير الزافلة امي الاعلان نيب لان 
انخفاضاً في مقادير المبيعات؛ وقد أشرنا في الرسم البياني أدناه إلى نقطة 
الانعطاف بعلامة (+)., 
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الاعلان 


الشكل 4 1 
وظيفة الاستجابة على شكل 5 


الشيء الثاني الذي ينبغي ملاحظته حول وظيفة الشكل 5 وهذا ينطبق 
على وظائف الاستجابة ذات الأشكال الأخرى أيضاً ‏ أن المعلومات التي تستند 
إليها هي غالباً ضعيفة وغبر دقيقة. ومقاييس المقادير التصاعدية للاعلان ومعايبر 
المبيعات (خصوصاً) الناجمة عن ذلك الإعلان هى غالباً غير كاملة إلى حد 
كبير . وهناك دراسات عديدة قد استندت إلى اناس ان لقنا د وننصح 
القزاء أن يتعاملوا معها يعدن 

إن سياسة شراء الإعلام ‏ نمط الحركة السبر دعاب لشي أملتها وظيفة 
الاستجابة على شكل 5 أي تلك التي في المستويات الدنيا من التواتر (عندما 
ينمو تجاوب المبيعات بمعدل متزايد) لتدفع المعلن إلى رفع كمية إعلانه حتى 
يصل إلى نقطة الانعطاف. هذه النقطة تمثل التواتر المثالي لإعلانٍ عن علامة 
تجارية في الفترة التي تسبق شراء المستهلك لمنتج من فئة معينة. والتواتر دون 
نقطة الانعطاف يقضي على الإعلان قبل أن يصبح فعالاً تماماً. أما فوق نقطة 
الانعطاف فإن الضغوط الإعلانية الزائدة تولد عائدات متقلصة على نحو متزايد. 

تبين دراسة ماكدونالد المفتاحية نمط استجابة مختلف قليلاً»ء موصوف في 
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اللشكقن: قاني 3 فقي قار انيئنة رونا كلو كتبيط اللعويع انق بغياي ا كن العورقيي الول 
للإعلان (معطية نقطة انعطاف ضثئيلة). أما نقطة الانعطاف الرئيسية فى الشكل 4 
- 2 فهي عند العرض الثاني : المستوى الكامل من الإعلان وفقأ لمعدلات 
ماكدونالد الوسطية على الأقل . 


إلى جانب تحقيق ماكدونالد ثمة دراسات أخرى قليلة منشورة تعزز فكرة 
وظيفة الاستجابة على شكل 5» على الرغم من أن مواد المعلومات غزيرة جداً 
من حيث النوعية . وهذه الدراسات الأخرى تسير على منهج الشكل 4 21 . 
وعندما نشرت عملت بالطبع على تعزيز الإيمان الراسخ لصناعة الإعلان بمفهوم 
التواتر الفعال . 


الشكل 4 2 


إحدى هذه الدراسات الأكثر إثارة للاهتمام أجريت على يد لورنس ن. 
غولد. وقد عٌرضت نتائجها في المؤتمر الذي عقد عام 1991» حول بحث 
التصوير المسحي الذي نظم من قبل «مؤسسة البحث الإعلاني». 77 استخدم غولد 


12 86 خمسة اكتشانات 


تراجعاً مركباً لحساب وظائف الاستجابة ورسم تفاصيلها بالنسبة لعلامتين 
تجاريتين كبيرنين وبيّن معلومات جمعت من عشرين منطقة في الولايات المتحدة. 
والناتج النهائي لتحليله الذي شمل عددا من العائلات في منحنيات الاستجابة كان 
المنحني على شكل 5 المبيّن في الشكل 4 3. في المستويات الدنيا من العرض 
الإعلاني دون نقطة الخمسين فى «نقاط التسعير الإجمالي) 8مة1 01055 
18 لا توجد استجابة حقيقية ة للإعلان . ولكن فوق هذا المستوى ينطلق 
الإعلان وترتفع المبيعات تصاعدياً» وإن كان بمعدل منحدرء أي بكلمة أخرى 
بإعطاء نموذج من العائدات المتقلصة . 

وضع غولد عدداً من النقاط المهمة الأخرى. ولسوف أعود إلى اثنتين 
منها. على أن السمة الشديدة الوضوح لبحثه هذا هي البداية المبكرة جداً 
لتقلص العائدات. إن الشكل الكلاسيكي لقوس تقلص العائدات مبين في 
الشكل التوضيحي 4 -4. 


الإعلان 


الشكل 4 3 


وظيفة الاستحابة عند غولد 
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الإعلان 


الشكل 4 4 


وظيفة استحابة تبين تقلص العائدات 


الأمئلة النوعية لوظائف الاستجابة في ورقة غولد مشابهة كثيراً لهذا. ففي 
الشكل 4 4 عندما نرفع من أهمية الإعلان» دافعين بالمحور الأفقي إلى 
الأمام» تزداد المبيعات ولكن بمعدل تراجعي منذ البداية. بكلمة أخرىء» تولد 
مقادير مشابهة من الضغط الإعلاني؛ على مدى طول المنحنى مقادير متناقضة 
على نحو متزايد من المبيعات. ولا توجد نقطة انعطاف . 

تعونورهذ | القوس اانا «السبوط المتقون واهيانا خرف بالصهوة 
المحدّب. والشيء المهم في هذا القوس أنه لا يغير الاتجاه. فانطلاقاً من نقطة 
الصفر يبدأ القوس في فقدان ميلانه ثم يبدأ أخيراً في الاستواء: وهذه إشارة إلى 
أن العائدات المتقلصة بدأت على الفور» وتعمل على نحو متصاعد . 

لا توجد حالاث كثيرة حسنة التوثيق لوظائف الاستجابة للإعلان من أي 
نوع . فبين هذه ثمة عدد كبير يشير إلى انحدار الهبوط المقغر للعائدات 
المعدلية اقفر عا يشير إلى رانف الاشهابة عن الكل صرت ةا 
والنماذج المختلفة للاستجابة هي دليل على أن الإعلان» على الأقل في بعض 


714 هو حوبية اكتتياوادة 


الظروف» يؤدي دوره بأشكال مختلفة من الفعالية المربحة. فعلى سبيل المثال 
نمك لناثرانت الإعلان؛ بالنسبة للعلامات التجارية الصغيرة العاملة في بيئة 
تنافسية قاسية بشكل خاصء أن تتقلص كثيراً كما يمكن أن يُتوقع بالحس 
السليم . وبحسب تعبير غولد إن «المنافسة الحادة تقلص وظيفة الاستجابة 
الأسوانة. ولقد توصلت إلى استنتاج مشابه جوهرياً في مراجعتي 
للحالات المنشورة» بالرغم من أنني أوحيث أن هذا الاستنتاج أكثر تعقيداً مما 
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من المتوافق عليه أيضأ بشكل حسن أن الفروق في المنهج النوعي لجمع 
المعلومات وإحصائها وتفسيرها تساهم في تنوع أشكال قوس الاستجابة. فقد 
أكد ماكدونالد؛ على سبيل المثال» أن نمطه المتميز للقوس على شكل حرف 5 
هو نتاج أسلوبه التحليلي (تحول العلامة التجارية كمعيار للفعالية). ويشرح أنه 
لو بنى تحليله على أساس تكرار الشراء» فإن القوس عنده سيكون أقرب إلى 
الا لب" روماه نمه يورق أعرك لما 

على الرغى يق أن ظروفة عضن العاذمانك العتبارية النعامنة ادبي 
البحث يمكن أن يؤثرا معأ على شكل (أو الشكل الظاهر) وظيفة الاستجابة 
للإعلان» فإن تحليا ل «قوة الإعلان قصيرة الأجل ) - 5145 - تدعم وجهة النظر 
القائلة رد العييط: الأكين تريوعا هي العاقد اك لمعا ره . 


ماذا يخبرنا معيار 5785 حول وظائف الاستجاية 


قوة الإعلان 5185 لأية علامة تجارية يمكن أن تُحسب على أساس 
عرفن. يفيل ار , وبالنتيجة نستطيع الإجابة مباشرة على أسئلة أساسية: 
بالمقارنة مع الخط الفاعدي للعلامة التجارية بمعيار 25145 أي نيدل تمكن 
أن طرامى صمديا في السوق (بتأاثير 5 الترويجي) ويتجلن لدىق 
العائلات التى شاهدت إعلاناً واحداً منها؟ وإعلانين؟ وثلاثة؟ ونظراً لحجم 
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النموذج الملائم» فإن المعلومات ستكون غنية بما يكفي لحساب وظيفة 
الاستجابة الدقيقة للإعلان لأية علامة تجارية مع تأثيرات العرض الكمي 
المخطط. ولما كان تحليل «قوة الإعلان قصيرة الأجل ‏ 25185 يقوم على 
حصة السوق فهو لا يحرّف النتائج بالنسبة لأي زبائن يتحولون عن مشترياتهم 
أو يكررونها. ويتجنب إجراء 5185 المشكلة التي اكتشفها ماكدونالد بالتركير 
على واحد دون آخر. 

ويشكل عدد عائلات «نيلسن» التي تستقبل إعلاناً واحداً لعدة علامات 
تجارية رقماً كافياً من أجل قاعدة لتقديرات معيار 5145 يعتمد عليها. لذا أريد 
اذ كن الحط الفادى 18:1 ودوك 83188 الناجم عرم غرين إعلاتى رامد 
ومجمل تأثيرات 5145 الناجمة عن أي عدد من الإعلانات يتلقاها المستهلك 
قبل الشراء. ويوفر لنا هذا التحليل أجوبة بالغة الوضوح . 

ومن المفيد أن أقسم جميع المعلومات التجارية في تحقيقي إلى سلسلة 
متصلة؛ من أدنى معيار 5145 إلى أعلاه» وإلى تقسيم السلسلة برمتها إلى 
مخمّسات . وهذه المعلومات مبيّنة في الجدولين 4 -1 و4 - 2. 

والمعلومات الواردة في الجدول 4 1 مبيّنة بالتفصيل في الرسمين 4 5 
و4 -6. ويفصّل الشكل التوضيحي 4 6 إجمالي جميع العلامات التجارية. 
وقد قمت بفصل الأرقام الإجمالية في رسوم بيانية لأن الفروق بين المخمسات 
لها أهمية عملية لأن الجمع بينها يعتم على تلك الفروق . 
والشيء المهم الوحيد الذي يتضح لنا بجلاء من هذه التحليلات ‏ سواء 
من المخمّسات أو من جمع جميع العلامات التجارية ‏ هو أن العرض الأول 
للإعلان له تأثير أعظم بكثير من العروض التالية المضافة. هذه النتيجة ذات تأثير 
مهم بالنسبة للمخمس الأعلى الذي يتجلى فيه 95/ من التأثير الإجمالي للإعلان 
الأول (87/ من أصل 92/) . 
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الحدول 4 1 
تأثير إعلان واحد 

الخط القاعدي عرض واحد مجموع 

5145 545 525 

جميع العلامات التجارية 7,6 6,4 57 
مخمس 5185 الأدنى 6,8 5,5 55 
المخمس الثاني 1 114 11 
اليخمس التالية 10,5 114 119 
المخمس الرابع 5 5,9 6,6 
الممخمس الأعلى 42 718 8 
الحدول 4 2 
تأثير إعلان واحد 

الخط القاعدي عرض وأححل مجموع 

5145 32001 5145 

جميع العلامات التجارية 100 11 114 
مخمس 5145 الأدنى 100 81 81 
المخمس الثاني 100 102 99 
المخمس الثالث 100 109 113 
المخمس الرابع 100 114 128 
المخمس الأعلى 100 177 1042 


لنلاحظ أيضاً أن الإعلان لا يبدأ في إعطاء تأثير إيجابى إلا فى المخمس 
الثالث. أما في المخمس الثاني فإن الإعلان الأول لا يسبب إلا مجرد التواء في 
القوس. وفي المخمس الأول يكون العرض الأول سلبياً حقاًء والعروض التالية 
ته ]ل عودودا معياة أوالاتورر تجا على الاطاون» قله الاسشما: 
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العلبية لبسيرف ‏ لاحفة إلى حل كبير عن (عدم بيع) الإعلان للعلامة التجارية»؛ 
بقدر ما هي ناجمة عن العلامات التجارية المنافسة ذات الحملات الأكثر فعالية 
التي تأخذ حصة من العلامات التجارية الواقعة في المخمس الأدنى (مخمس 
القاع) لأن الأخير لم يكن لديه حملات فعالة. فالارتفاعات قصيرة الأجل 
للعلامات الأكثر نجاحاً تأخذ الرواج من تراجعات علامات مخمس القاع 
التجارية . 


وفي جميع الظروف؛ يتمتع عرض واحد في الأيام السبعة التي تسبق 
الشراء بتأثير أكبر مما أضيف في العروض التالية. وتقلص العائدات الذي يبدأ 
من العرض الأول هو استنتاج واضح للعيان تماماً يقدم درساً عملياً قاسياً. 
ولكن قبل توضيح هذه النقطة ينبغي أن أضمَن بشكل نهائي الفرق ما بين شكل 
وظيفة الاستجابة عند ماكدونالد (الشكل 4 - 2) ونموذج العائدات المتقلصة 
الشامل  4(‏ 4). 


ماكدو تالد في مقايل جودن 


قو هاكدورالة اين على تعر ل العالادة التتعارية لقباين الداثين تضمير 
الأجل للإعلان وزلاقي نسم اموا مه جاه ونم لمعل وم واقاه وس لزنا إن 
يستبعد أي اشتباه ويتأكد أن أرقامه قد قاست فعلا الاستجابة للإعلان وليس أي 
شيء آخر. وفي رأيه أنه لا يستطيع أن يفعل ذلك إلآّ من خلال دراسة طولانية 
لكل تحول لدى مستهلك العلامة التجارية . 


والتحول هو استجابة فعّالة ويمكن قياسها للإعلان الفعال ‏ سواء بالنسبة 
للعلامة التجارية المعلن عنها أو لمنافساتها. «والنقطة حول حساب التحول هي 
أنه في كل وقت يتحول فيه المرء إلى العامة التعارنة 1 لأ نيك أن عتيعها تضول 
من جانب المرء نفسه خارج العلامة “ا والعكس بالعكس».”** والاستثناء الوحيد 


(كسرصيم وري رعسم يوك لإترصم كد يضم صمي :جع كوو و سو (إجومي 
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101 تعرض واحل 
5145 


الشكل 4 6 
لمر إعلان واحد : جميع العلامات التجارية المعلن عنها 


هو احتمال < 1 أو - 1 عئدذما لا يكون لدى المستهلكء. في نهاية الفترة 
المقسةد الوقف للفحو ل إلى الور اعاثانية نيك أن تالبن هذا يتضاء ل كلها ازداذت 
فرص الشراء (نظراً لأن «التحول» الدائم من علامة تجارية إلى أخرى نادر 
الحدوث) . 

تسير مسألة التوازن ‏ بين نماذج الشراء المتوازية ‏ التي تعتبر متممة 
لبحث ماكدونالد بطريقة تؤدي إلى شرح التمائل ما بين أشكال الأقواس 
المختلفة في الشكل 4 5. وهذه النقطة قد وضحها ماكدونالد في ورقة بحث 
(غير متغتورة) اتوقندت بعناية”. 

نشير العلامات التجارية في الشكل 4 - 5 في المخمس الأدنى (الذي 
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يظهر مبيعات متناقضة) إلى صورة عاكسة لما نرأه بالنسبة للعلامات التجارية 
الأخرى: أي تلك التي يثمر معها الإعلان. وعندما تندمج الأقواس الخمسة في 
الشكل 4 5 (فى الشكل 4- 6) تتسطح الفروق الكميرة؛ على الرغم من 


وجود قوة تأثير للإعلان 5185 مع عائدات متقلصة عموماً. 


فى تحليلى أن العلامات التجارية ذات الحملات الإعلانية غير المؤثرة 
مطالناً لاتوية على عمين المسمون. زلكن إذاازاوت هلم التبيية علي الحهين 
فإن الصورة العاكسة الناجمة عن ذلك سيكون لها تأثير شامل أكبر على نمط 
الاستجابة الإجمالي لجميع العلامات التجارية مجتمعة. والنتيجة الفعلية هي 
تقليص التأثير الظاهر للعرض الإعلاني الأول؛ وهذا ما سيفضي إلى قوس شبيه 
بقوس ماكدونالد (الشكل 4 - 2). 


ثمة أسس راسخة للاعتقاد بأن الشكل الخاص لوظيفة الاستجابة عند 
ماكدونالد كانت نتيجة للعدد الكبير من العلامات التجارية ذات الحمللات 
الإعلانية الناجحة التي قلصت مجموعه. إذ لم يكن ماكدونالد قادراً على 
التفريق ما بين العلامات التجارية المختلفة لديه بسبب نموذجه البسيط من 
المستهلكين» باستثناء العلامات التجارية القليلة جداً التى كان قادراً على تحليلها 
على حدة؛ والتي أظهرت تقلبات كثيرة في استجاباتها للإعلان9©. على أن 
العرض الأهم الذي قدمه ماكدونالد ساد الوسطية كانت تعني أن 
العاديو السلبي للعلامات التجارية غير الناجحة تختفي تحث السطح . 


لو أن تحليل ماكدونالد للعلامات التجارية القائمة قد بنيَ (كتتحليلي) على 
التحول بالإضافة إلى الشراء المتكرر» لكان التأثير السلبى للحملات غير 
المجدية ما وصل إلى هذا الحد من الشدة. ولكانت النتيجة هي أن يُظهر نموذج 
الاستجابة عائدات متقلصة. لقد قام ماكدونالد بالفعل بهذا التحليل ولكنه له 
ينشره. وهذه النتيجة هي ما وجدها ]1 . 
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من النظرية إلى التطبيق 

أعورة الآن إلى القراراعيما ميق البقائل والاهدات الاغلانية القن اتساوينا 
في الأهمية والتى بدأنا بها هذا الفصل . مين السك ١‏ لاسعرل لالت 
الجونافية لك هي !طهر نوا 

إن جوهر مكتشفات بحثى حول ضغط الإعلام الكمي هو أن المستهلك؛ 
في فترة الشراء» يقوم بعملية شراء واحدة في حقل الإنتاج قبل أن يقوم (أو 
نقوم) بالعملية التالية؛ وباج الآأمر الى إغلان ار لسب: السببعاشه. .و المويد 
فق الأغلاناتك ليو إلا القليل جداً م الفائدة التجارية . 

فى هذا السياق أتحدث فقط عن العلامات التجارية ذات معيار 5145 
التفاضلي الإيجابي. ولكن لنتذكر أن التأثير العاكس لعلامات غاما التجارية ؛ 
حيث العرض الإعلاني الأول له التأثير السلبي الأكبر. ويمكن لعرض واحد 
عون اج سا كار لماك قر ازا الا هر قبل د اندي فى اينات 
لأنه يفتح الباب أمام إعلان منافس ضخم . 

إن فعالية إعلان واحد تعني أنه في غضون كل فترة من فترات العرض 
الإعلاني ‏ أسبوعياً على الوجه الأمثل - يحتاج المعلن إلى شراء ما يكفي فقط 
من 0161 كي بيه يضمن أن يكون معظم مشاهدي مجموعته سيشاهدون واحدأ من 
إعلاناته . 

ليس هذا بالإجراء السهل كما قد يبدو. إنه يتضمن بناء أسرة من النماذج 
الإعلامية لكل علامة تجارية تقوم على نماذج إعلامية مختلفة. وهو قد يعني 
ا ا ا ا ليه 
لتوسيع الوصول على حساب التوائر. والمشكلة دوم هي تحقيق حد أدنى من 
الوصول بدون دفع تواتر غير مفيد في الوقت نفسه. وقد اقترح أحد نخبراء 
الإعلام أن مستويات 6287.؛ بالشروط العامة» ضمن فترة الإعلان ينبغي ألا تقل 
عن 50» نظراً لاستحالة تحقيق وصولٍ مُرض على مستويات أدنى من ذلك”7". 
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ولنلاحظ الانسجام مع تحليل غولد المبين في الشكل 4 3» والذي شرحته من 
خلال توصيفي لدراسته. 

ستكون نتيجة كل هذا الاستكشاف انتشاراً أوسع بكثير للموارد. 
فاستثر اتبيحية الإعلام العامة اليوم في مبدان البضائع المغلفة المتكررة الشراء هي 
التركيز على مستويات أعلى بكثير من معدل عرض واحد في كل حركة إعلانية 
سريعة . إن تواتر معظم العلامات التجارية في فترات الشراء المفترضة هو من 
الشدة بحيث يضمن ذلك العذد من المجموعاث الكبيرة التى ستشاهد ثلاثة 
إعلانات على الأقل» وكثير من الناس يشاهدون عملياً أكثر من ثلاثة إعلانات. 
وكما بِيّنت من قبل فإن هذا الداكيك هلي التركيرز كان نتيجة لدراسات سيكولوجية 
شروت الداوانترة امف داه يونا بعدها ها وأثبتها ماكدونالد في بحثه عام 1966. ولقد 
فيد شراء الإعلام في الوكالات الضخمة خلال ربع الوق الا كس مسسماسابة 
ضارعة فصمن إعطار ذليل فوفى :كيرا لفيلذ شيا علق النتقاضه 

وثمن هذه السياسة قد تبدّد من خلال ضغط إعلاني متزايد . وكانت كلفة 
الفرصة المباشرة ثغرات مثمرة في برا مج المعلنين لأنهم لا يستطيعون أن ينفقوا 
على الإعلان طوال السنة. مثل هذه الانقطاعات خيار مُستحب تماماً» لأنها 
توفر الفرص من أجل اقوة تأثير 5165) إيجابي للعلامات التجارية المنافسة . 
هذا مأ يجلب تراجعاً قصير الأجل في مبيعات الصانع: التي بدورها تكبح 
الاتجاه الصاعد الذي يحمّره الصعود المؤقت الناجم عن الإعلان الناجح . 

بحثٌ هذا البحث على نشر جديد للميزانيات الإعلامية؛ باتجاه الاستمرار 
وبعيداً عن التركيز . . مثل هذه السياسة أطلق عليها (بدرجة مر ١‏ الاستخفاف) اسم 
التغذية بالقطارة : ولكن» كما يقول غولد إزاء إنحدى العلامات التبجارية المغكنة 
التي حذّلهاء ولعله كان يشير إلى وضع أكثر تعميما : إن وظيفة الاستجابة لهذه 
العلامة التجارية تستحق برنامجاً مستمراً) ””". وما أقترحه هنا هو انتشار تاكتبكي 


للميزانيات الإعلانية التي ينبغي أن تحسب بدقة وأقل تركيزاً بكثير من وضعها 
الطبيعي الآن. 
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اسثراتيجية اععي بع بو ابد المسعوى ارو فهر 
حكن غالب نه ويطونقة ع لفاك أن معوور لبها تناك اتبيه الموي ان 
صعيد المناطق. ومعظم المعلنين في التلفزيون الوطني يشترون شبكة وفترة 
إعلانية, ومن الممكن بصورة عامة تعديل هذا النموذج في مناطق معينة للإعلان 
يي 
بدن كانت المع الإعلامية لعلامة يه أجلها 
تتبدل بصورة مؤقتة إلى استراتيجية التغذية بالقطارة. وقد قمنا بذلك بنتيجة 
نحقيق اقتصادي قياسي أظهر بدرجة مقبولة من الوضوح أن وظيفة الاستجابة 
قصيرة المدى للعلامات التجارية تلت الشكل الانحداري المقعر للعائدات 
المتقلّصة. والاستراتيجية التي جرت مراجعتها كانت في ذلك الوقت استراتيجية 
غير رشيدة كما قد يكون شأنها اليوم. لذا فقد جربنا الاستراتيجية الجديدة لفترة 
سنة في منطقة تلفزيونية مستقلة وقرأنا الإجابات بدقة بالغة. وفي نهاية العام. 
ارتفعت المبيعات فى منطقة التجربة عما كانت عليه في بقية مناطق البلاد» وقام 
المعلن والوكالة الإعلانية على الفور بتنفيذ استراتيجية التغذية بالقطارة في جميع 
مناطق المملكة المتحدة . 

عندما سمعث أخيراً عن نجاح العلامة ا (في أواخر الكهانيتات) 
كانت تلك الاستراتيجية غير العادية والناجحة ما تزال مستخدمة» وكانت تلك 
العلامة التجارية تباع بشكل جيد في السوق. ظ 


هذا الفصل هن دراسة للمواكبة (أو التعاون).. إنه يبرن على أن مقياس 9188 
التفاضلي فوق المعدل الوسطي؛ والكثافة الإعلانية فوق المعدل المتوسط (في 
الإنقا ف سوك لاك الكدافة ' لرررميةة نوق البسدا المتريمط معنا تعدا ميته 
بها دان اذام اللسسيعائك ا كول اكير كدر عن عدا على اراق 

من بين أكثر التبدلات الملفتة للنظر في عمل السوق أثناء الثمانينات 
والتسعينات كان التحول المستمر في نسبة الإنفاق الإجمالي على الإعلانات 
وترويج المبيعات التي انتقلت من الإعلان ودخلت أعمال الترويج. ووفقاً 
لمعطيات ا(دونيللي ماركتنغ) انخفضت حصة الإعلان بشكل كبير ‏ من 42/ عام 
8 إلى 25/ عام 1993. 

وقد نوقشت أسباب ذلك التوجه بعمق في الكتب ومقالات المجلات 
والمنز قير افج كانت الأسياف ال رسع انتشاراً التي أعطيت حول ذلك هي 
توقف نمو معظم قات المتجات» :مها ادق إلى الاندفاع نحو نشاطات تاكتيكية 
(أي ترويجية) أكثر من الاندفاع نحو نشاطات استراتيجية (أي الإعلان)؛ وإلى 
زيادة الطلب على النتائج قصيرة الأجل أكثر من النتائج طويلة الأجل» وإلى 
التركيز المتزايد» والشدة» وقوة المساومة لتجارة التجزئة؛ وإلى صعوبة مضاعفة 
التطوير. فقد وجد المصئّعون من الصعوبة بمكان أن يقيسوا تأثيرات الإعلان 

585 
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على المبيعات قصيرة الأجل» والربحية قصيرة الأجل (أو عدم الربحية على 


في جميع الأحوال لا يتوقع لهذاا الاتتجاد ان يتفكي على الهية 
المتوسط . إذ إن أي انعكاس قد يعتمد في ا ا يي 
بروكتر وغامبيل الراهنة المعروفة باسم #التسعير اليومي المنخفض» (85101.2) . 
يتضمن هذا البرنامج المعلن عنه كثيراً د تخفيض الترويج بالنسبة لعلامات تجارية 
عدا فاقيا د ري ة في الوقت نفسه. وقد حقق 
(التسعير اليومي المنخفض» بعض التقدم؛ على الرغم من أن الإشارات التي 
جاءت من السوق كانت مختلطة. ويصر بروكثر وغامبيل على هذه 
الاستراتيجية» على الرغم من محاولات من جائب المنافسين للاستيلاء على 
موفعهما بالترويج بقوة ضد العلامات التجارية التابعة لهما. 

الطبيدة! الاي 
دي كه أكذيت تنقيا ل المنتجين المتزايد للبرامج التي تضع على الأ 

هلان الشبيعات يمكن الفتحظيظ لها اقل نم ا ا 
00 ؛ على الرغم من فعالية تلك البرأ مج القصيرة الأجل فحسب وتكاليفها 
المخفية. وعلى النقيض من ذلك فإن المبيعات ‏ أو على الأقل زيادة المبيعات 
- التي ينشطها الإعلان تميل إلى أن تكون متواضعة وغير متوقعة كثيراً ويصعب 

إن المزية التي يتمتع بها الإعلان على الترويج تكمن في قدرة الإعلان 
على زيادة المبيعات والربح على المدى البعيد. ولكن الإنفاق الطويل الأجل 
على الإعلان يعتبر تقديره أصعب كثيراً من الإنفاق على أعمال الترويج قصيرة 
الأجل . ظ 
إن الطبيعة المضللة للتناوب ما بين الإعلان والترويج قد أبعدت العاملين 
في السوق زمنا طويلاً عن الإمكانات الواعدة للتعاون بين نمطي حوافز 
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المبيعات. والبحث الذي ينبني عليه هذا الكتاب يقدم بعض الحقائق المدهشة 
حول مغانم مثل هذا التعاون. ولكن من أجل أن نجعل هذا فى متناول اليد 
بتبغي أن أبدأ في تفحص كل نوع من هذين النمطين من النشاط على حدة. 


عندما يعمل الإعلان والترويج بصورة منفصلة 


الوقائع الأساسية المستمدة من دراسات الاقتصاد القياسي وتقديرات بنى 
تكاليف علامات تجارية نموذجية يمكن تلخيصها حسب النقاط الغلاث 
العالة40) : 

لاطي ريه ضير ل عاملة بمفردها ومقيسة بزيادة 
المبيعات التي تُحدثهاء هى أكبر بكثير نسبيأ من إنتاجية الإعلان العامل بمفرده. 
والفرق الناتج في مبيعات هذين النمطين من النشاط يمكن أن يكون مرتفعاً جداً 

حقاً. إن معظم أعمال الترويج هي عملياً تخفيض في الأسعار» والنسبة المئوية 
المتوسطة لزيادة في المبيعات يمكن توقعها من تخفيض بمقدار 1/ في السعر 
هي 1,8/. أما النسبة المئوية المتوسطة لزيادة في المبيعات يمكن توقعها بعد 
زيادة 1/ في الإنفاق الإعلاني فهي 0,2/ فقط . 

دزف كلقة وفنيون ف ابعر ودية ١١!‏ بالسية النضائع على اكير كدير 
وكا ف 115 سيط وبا 1 في الإنفاق الإعلاني. والنتيجة هي أن غالبية 
أعمال الترويج ‏ ثلاثة أرباعها أو أكثر - غير رابحة على المدى القصير. أ 
الإعلان الناجح فيتوقع له أكبر بكثير أن يعطي عائداً من من الربح» 00 
تحفيزه الضئيل جداً للمبيعات الذي يمكن توقعه منه. 

3- أعمال الترويج نادراً جداً ما تعطي أي تأثير على المدى الطويل . 
وهذا يعني عدم وجود عائدات طويلة الأجل تعوض كلفة الترويج القصير أ الأجل 
المفرطة. من ناحية أخرى» فإن الإعلان الناجح غالبا ما يكون لديه عائد إضافي 
طويل المدى ليزيد على ما قد أنجز في المدى القصير . 


عندما يعمل الإعلان والترويج معا 


يحلل الفصل الثامن والتاسع 45 علامة تجارية من نوع ألفا. وجميع هذه 
العلامات ذات قوة تأثير 5145 تفاضلية إيجابية : فإعلاناتها فكّالة على نحو 
واضح على المدى القصير. في هذين الفصلين أقوم بتقويم العلامات الخمس 
والأربعين وفقاً لتأثيرها على مبيعاتها بمقادير مختلفة من الترويج والإعلان. 
وخلافاً لما كنت قد ناقشته في الفقرة السابقة ‏ عندما يعمل الإعلان والترويج 
منفصلين ‏ فإن حافز السعر وحافز الإعلان لعلامات ألفا التجارية لا يعملان 
منفصلين أحدهما عن الآخر. إنهما يعملان في وقت واحد بالتعاون معاً. 
والنتائج (المبيّنة بالتفصيل في الفصل التاسع) استثنائية حقاً. 

الجدول 1-5 تحليل خماسي لعلامات ألفا الخمس والأربعين . وجميع 
العلامات مرتبة من الأدنى نجاحاً إلى الأعلى نجاحاً وفقاً لتدل حصة المدى 
الطويل. والأرقام الواردة في عمود انمو حصة المدى الطويل» هي المعدلات 
المتوسطة لكل مخمس مجدولة في المخمس الأول. 
الحدول 5 1 ظ 
علامات ألنا التجارية ‏ تحليل خماسي 
ل 1 01 


حصة النمو 

طويل الأجل السعر كثافة الإعلان 
الأول 100 100 100 
الثان 127 98 132 
الغالك 42] 88 100 
الرابع 55] 81 174 
الخامس 226 79 179 
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يبين عمود السعر متوسط سعر العلامات التجارية في كل مخمس . وهله 
مؤشّرة في المخمس الأول» والذي يمثل المجموعة ذات الأسعار الأعلى . 
وبيقيس عمود كثافة الإعلان متوسط مقدار الإنفاق الإعلاني للعلامات التجارية 
في ل معخمس (باستخدام صيغة وصفت في الملحق 8) هذه الأرقام ادل 
في المخمس الأول . 

وعند التقدم من المخمس الأول إلى المخمس الخامس (أي عند تحركنا 
من العلامات التجارية الأقل نجاحاً إلى العلامات الأكثر نجاحا) نستطيع أن 
للمس كيف أن هذا التقدم مرتبط بأسعار أدنى وبكثافة إعلانية متزايدة. هذا ما 
بقودنا الحس السليم إلى توقعه. على أن النقطة الأكثر أهمية هي درجات التقدم 
للاعمدة القاانة : 

السعر: ثمة نقص فى السعر بنسبة 21/ (من 100 إلى 79) يرتبط ب 126/ 
زيادة في الحصة (من 100 إلى 226). هذه المقادير النسبية تمثل نسبة تتراوح ما 
بعرو 21 إلى 4136 أو 1 ال 6 

الإعلان: يبين زيادة فى الإعلان بمقدار 79/ مرتبطة بحصة نمو بمقدار 
6 هله المقازير الس:ة تمثل في 79 إلى 10126أق 1 ال 6 

وكما شرحت فإن الجدول 5 - 1 يصف المبيعات الناجمة عن الترويج 
والإعلان عندما يعملان معاً. ونتيجة هذا التعاون ملفتة للانتبأه. 

أولاً؛ إن درجة استجابة المبيعات بزيادة 1/ في الترويج» أي تخفيض في 
السعر عملياً» قد ارتفعت إلى 6/ مقارنة مع 8 لمستوى الاستجابة الناجمة 
عن تخفيضات فى السعر جرت بمفردها. وهذا يمثل تأثيراً يزيد بمقدار ثلاث 
مرات . ش 

كي أن ززاهة ؤرحنة ابعصانة السيعاف: إلى 1 ني المج ا عادني د 
دتعت مدان الس أكبر : إلى 1,6/» بالمقارنة مع متوسط مقداره 0,2/. 


وهذا يمثل تأثيراً أكبر بمقدار ثماني مرات . 


هذه النتائج تعطي الدليل على تعاون قوي ما بين الإعلان والترويج . 
ونتيجة عمل الإعلان والترويج معأ لهي أعظم بشكل ملحوظ ومؤثر من جمع 
الاثنين بمفردهماء أو توقعات المبيعات لكل حافز للمبيعات يعمل على حدة. 

وتحليل علامات ألفا واحد التجارية ‏ أي تلك التي يولد الإعلان عنها 
تأثيرأ قصير المدى وآخر طويل المدى ‏ يؤدي إلى النتيجة ذاتها بطريقة ممختلفة. 
وقد قمت في الفصل الثامن بعزل وتحليل مجموعات العلامات التجارية على 
حدة» تلك التي تستفيد من : 

ه فقوة إعلان 5155 تفاضلية شديدة. 

فوة إعلان 51455 تفاضلية شديدة بالإضافة إلى كثافة إعلانية فوق المعدل 
(الإنفاق). 

قوة إعلان 51465 تفاضلية شديدة بالإضافة إلى سعر دون المعدل (ترويج 
فوق المعدل). 

فوة إعلان 5ث51 تفاضلية شديدة بالإضافة إلى كثافة إعلانية فوق المعدل + 
سعر دون المعذل . 

أحسبُ بعد ذلك 5 معدل نمو مبيعاتها عام 1991» وبعض الأرقام 
الموحية التي تظهر. انظر الجدول 5 - 2. 

مرة أخرى ثمة مضاعفة في التأثير. فمعيار 51485 التفاضلي الإيجابي. 
والكثافة الإعلانية؛ والبن المتعنظى ب عتما تعمل مما وزيد جعضنة التمو إلذ. 
توق ووب على الال بمقدار ست مرات على المستوى الذي يحمٌّره تأثير 
مقياس 5185 بمفرده. وهناك زيادة بمقدار ثلاث مرات لتأثير مقياس 51745 
بالإضافة إلى السعر. ظ 

على أن هناك جانباً آخر يتجلى لنا في هذا البحث من خلال علاقة 
الإعلان بالسعر. فقد قمت بفصل العلامات التجارية الاثنتي عشرة الأفضل أداء 
من نوع ألفا واحد؛ أي تلك التي كان نجاحها الأفضل في المحافظة على حافز 
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المبيعات الذي أطلقه معيار 5145 التفاضلي الخاص بهاء وخاصة من خلال 
المغايرة فى استمراريكها الإعلامية. وفارقف هذه العللامات التجارية بمجموعة 
الوق قل 0 في المحافظة على قوة دفع معيار 5145 التفاضلي الخاص 


بها . 

الحدول 5 2 

التأثيرات الكمية طويلة الأجل لحوافز المبيعات المختلفة (المجدولة) ‏ علامات ألفا 
واحد التحارية 

القاعد 100 

معيار 818.5 بمفرده 111 

معيار 5185 + الكثافة الإعلانية (الإنفاق) 112 


معيار 8185 + سعر ملخقضر (ترويج عال) 121 


معيار 5145 + كثافة إعلائية + سعر ملخفض 168 


كان معدل سعر العلامات التجارية ذات الإعلان الأكثر نجاحا هو 22/ 
أعلى من العلامات ذات الوعلان الأقل اما .هذه التعبحة الملنفة للتطن تطهر 
بوض وح أن الطلب الذي يحمّزه الإعلان لا يزيد المبيعات فقط» بل يزيد أيضاً 
من قيمة العلامة التجارية في ذهن المستهلكين؛ ومن ثم الأسعار التي هم 
مستعدون لدفعها. وهذا دليل على الزخم الداخلي للعلامات التجارية الذي 
يتجلى بتحسن الإدراك الحسى للقيمة. ومن الواضح أن الإعلان يساهم بوضوح 
ف إن لشو انين 0 

نحن لانرى» بإيجازء الإعلان والترويج يمكن أن بعماة نع لهب 
بتعاون كبيرء بل نرى أن الإعلان الأكثر فعالية يزيد القيمة الملحوظة (والربح 
بالتالي) وبذا يقلل الحاجة إلى الترويج . 

لمدكر أن عافن السيداف القن يقدمها الترويج تنجح دوماً في امتصاص 
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الربح من العلامة التجارية؛ على الرغم من تأثيرها الإيجابي على حجم قصير 
الأجل . 

إذ المعاون الوثيق, الذي ي يمكن أن يتولد ما بين الإعلان والترويج عندما 
يعملان معأ يشير بوضوح كبير إلى الحاجة إلى تكامل تخطيط وتنفيذ كل 
التمطيرة من النشاط : استراتيجية اتصالات التسويق المتكاملة (©24). ولقد كان 
هناك الكثير من النقاش حول مثل هذا التكامل في غضون السنوات الأخيرة: 
ولكنه الآن ما يزال بعيداً عن الممارسة القياسية من قبل شركات البضائع 
الاستهلاكية . والشركة الصناعية الأمريكية الكبرى الوحيدة المختصة بالبضائع 
المخلفة متكررة الشراء التي أولت اهتماماً جديا ل «اتصالات التسويق المتكاملة) 
111 هي شركة فيليب موريس . وخاصة قسم (كرافنت ‏ جنرال للأغذية») 18116 
53 6606181 -. على أن (اتصالات التسويق المتكاملة» (2) ذاثت 
استعمال شائع بالنسبة للتسويق الاستهلاكي للقراطيس المالية» مثل بطاقات 
الائتمان على سبيل المثال. لاسي ف ع اك ل را 
اانستله) قد أوجدت 50١‏ الناجحة والخلاقة التي تضمنت 


تكامل جهود تسويقية متعددهة ) والقيت زعا واسعاً فى صحافة المال 
اعمال 


يعود السبب الذي يجعل من الأهمية بمكان أن ندرس العمليات التي تجعل 
الإعلان مثمراً إلى تسهيل الأمور بالنسبة للناس الذين يخططون د 
الإغلان لكرى رعاؤتاف وحيلات فعالة ,:ويشرج لنا هذا الفصل كيف يكمر 
الإعلان على المدى القصير والطويل» ويتفحص كيف يتصل كل من هذين 
الشكليع احلعينا الاح 

يلبغي أن يتذكر واضعو الإعلانات على الدوام أن جميع الإعلانات 
الخاصة بعلامة تجارية ما تسهم في المتركات العبية عطويلة الايد التلك 
العلامة. ولما كانت هذه غير ضرورية وغير إيجابية على نحو ثابت» فين 
المبدعين يحتاجون إلى التنسيق ما بين النتائج القصيرة الأمد والطويلة الأمد 
لإعلاناتهم. كما يحتاج الموظفون التنفيذيون الذين يوزعون الميزانيات 
الإعلامية إلى إدراك أهمية الاستمرارية الإعلامية في تحويل التأثير قصير المدى 


التأثير قصد 

لعا بو 5 على نحو موثوق أن الإعلان يمكن أن يكون له تأثير 

متوسط وقصير المدى على المبيعات وهى تحده مقدار ذلك التأثير. فالإعلان 
03 
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يؤثر على سلوك المتسوق بصدمة واعية» ولكنه شعور مصحوب في أغلب 
الأحيان بحدة ذهن وبراعة. والإعلان هو بمثابة تذكير للمستهلكين بأنهم 
سيلاحظون ويتأئرون في المرة التالية التي يقومون فيها بشراء سلعة من فئة 

لا يتضمن عرض واحد ‏ وهو ما يحتاجه تأثير المبيعات ‏ القدرة على 
الإقناع» أي تجاوز المواقف الرافضة. فالصفات المميزة للعلامة التجارية 
والاسم معروضة أمام المشتري المحتمل بطريقة جذابة وهذا كل ما في الأمر. 
هناك حد أقصى محدود لما يمكن أن يوصله العرض التلفزيونى خلال ثلاثين 
لانية 1 

وف هد نان اناير الأقلؤن التصيير المدى له عضن لهاك اندض 
الطويل. والرخحم الداخلي للعلامة التجارية» وهو عبارة عن قوة تعمل على 
المدى الطويل» هو نتاج جزئي لما يفهم على نطاق واسع في عالم مهنة 
الإعلان بالقيمة المضافة غير العاملة للعلامة التجارية ‏ أي المكافأة النفسية التي 
يتلقاها المستهلكون من استخدام تلك العلامة. والإعلان السابق له صلة وثيقة 
بخلق هذه القيم. كما يعتمد الإعلان الراهن بدوره جزئياً على تلك القيم 
المضافة . 

إن فعالية معيار 5145 التفاضلي الإيجابي القوية يمكن أن تصبح أقوى إذا 
ما ترافق الإعلان مع النشاط الترويجي. وهذه النقطة مبيئة بالصورة فى الشكل 
-1 عن طريق تزايد سماكة السهم الذي يمثل التأثير المتنامي لمساهمة 
الإعلان وأعمال الترويج عندما تعمل معاً. 

يرجى الانتباه إلى أنني وصفت نتيجة التعاون المشترك الناجم للإعلان 
والترويج كتأثير سلوكي, وليس مجرد تأثير على المبيعات. وغالباً ما يعني 
التأثير السلوكي (وليس دائماً) زيادة في المبيعات. وبالنسبة للعلامات التجارية 
الكبيرة يمكن أن يعني هذا التأثير السلوكي حماية المبيعات الجارية في مواجهة 
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ضغط تنافسي. وفي ظروف نادرة يمكن أن يعني إبطاء تراجع العلامات التجارية 
التي تواجه منافسة شديدة في السوق. وهو يؤدي» في معظم الحالات» أيضاً 
إلى زيادة إحساس المستهلكين بالقيمة ‏ أي رغبتهم أن يدفعوا في نهاية المطاف 
(عندما لا تكون العلامة التجارية مُروّجة) أسعاراً أعلى . 


الشكل 6ت 1 
المؤثرات قصيرة الأجل على سلوك المستهلك . 


قوة الإعلان قصير الأجل 
5 كحارس للدبواية 


بشكل التأثير الجوهري والموسع للحملات الإعلانية ذات معيار 5145 
التفاضلي الإيجابي واحداً من أهم الاستنتاجات في هذا البحث. فمثل هذه 
الحملات لا ترفع المبيعات ضمن فترة شراء العلامة التجارية فحسبء. بل إنها 
شرط مسيق للفعالية بعيدة المدى . 

عرفت مهنة التسويق منذ زمن طويل ما يلي ' 


9096 تت خوريية اكتناذات 


فحنا فتير ا توما ين الاع دن عرض واهة أ انان اومكم أفسدية 
المبيعات على القلق الفضير . 

ه إن مقادير إضافية من الإنفاق 
على الإعلان يمكن أن تدفع المبيعات فقُدُماً على المدى البعيد (وإن كان هذا 


ه إن مقادير مطردة من تخفيض السعر من شأنها أن تزيد المبيعات كمياً على 
المدى القصيرء كما أن تخفيضات السعر المتكررة يمكن أن توسع هذا 
التأثير (مع عائدات متقلصة باطراد) . 

هذه الاستنتاجات الثلاثة قد استخلصت من خلال حالات عديدة» مع 
حملات ذات تأثير متنوع (مقيسة بمعيارات 5145 تفاضلية شديدة التنوع) . 

ما يبينه البحث في هذا الكتاب أن التأثيرات المبيئة أعلاه تصبح أشد بكثير 
في الحملات ذات معيار 5145 التفاضلى الإيجابى؛ حيث تستجيب المبيعات 
بمثل هذه الحمللات لعرض إعلاني 50 فثرة الشراء. هذا التأثير يجعل من 
الممكن تخفيف التركيز الإعلاني في هذه الفترة» وتحرير الاعتمادات المالية 
لشراء إعلانات مستمرة أكبر في برنامج العلامة التجارية» بهدف إطالة تأثير 

الحملة . 

وتعمل حوافز التسويق الرئيسية الثلاثة ‏ معيار 81:45 تفاضلي إيجابي» 
وكثافة إعلانية؛ وتسعير (ترويجي) منخفض - بتعاون وثيق. وهذا ما يساعد 
على دفع التأثير الكمي لحجم الإعلان المتزايد بعامل ثمانية. وهذا التعاون 

يمكن أن يضاعف ثلاث مرات تأثير التسعير (الترويجي) المنخفض . 

ينبغي أن أؤكد أن هذه التأثيرات المربحة جداً لا تتحقق إلا للحملات 
ذاف عبار ذش]؟ التفاضلي الويجابي . إذ لما كان هذا المعيار يعمل كشاشة تمر 
ون غلالها العملة كن تولك ناثيرا طويل المدى» نفإن قباس العلانة الععادية 

5 التفاضلي ينبغي أن يستخدم كحارس البوابة ليقرر ما إذا كانت الحملة 
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تنستحق أن تحظى بمزيد من الدعم المالي. كما تعتمد فعالية المدى البعيد على 
وجود مقياس 51:45 تفاضلي إيجابي . 

يعتبر معدل النجاح المنخفض للمنتجات التجارية الجديدة إحدى الحقائق 
المعروفة على نطاق واسع في الممارسة التسويقية. والرقم المتوسط الذي 
يسخادي شين :1/10 أن اقل راف سودل نشل بعقاد :90 على الأقل انمع 
الوم من أن هذا المعدل الوسطي يختلف تبعأ لمقياس النجاح المستخدم في 
الحسابات. ويمكن للبحث الخالص وحيد المصدر أن يستخدم في تشخيص 
المشكلات فى أية انطلاقة لعلامة تجارية جديدة. وتحليل معيار 51:45 
يكوه إذا كانت الحملة الإعلانية فعالة أم لا. كما أن تقدير كثافة الإعلان 
سيكشف مشكلات استمرارية الإعلام. كما سيشير تحليل معدلات تكرار الشراء 
إلى الصعوبات التى لا صلة لها بالإعلان» كالأداء الوظيفي غير المناسب 
للعلامة التجارية بالمقارنة مع منافساتهاء أو مشكلات السعر» أو نواقص توزيع 
البيع بالتجزثة . 


التأثير طويل المدى 


نُظر إلى التأثير طويل المدى؛ أو المتأخر» للإعلان لسنوات عديدة من 

قبل صناعة الإعلان على أساس غريزي» ولم يتوفر إلا مقدار يسير من البراهين 

الكمية على وجوده . ويأني آخرها من عملية مسح 111 عام 191 (المذكورة 

في اللتضيل الاول) التي تليق أناتانير فبوعات الشتراق القلاث» على الرعم :من 

أن كاف السام لصياة وا قفا لدع الونكة يمكن أن يكوق :معنت تاثبر 
البشنة الواحدة . 

ثمة استنتاجان يُستخلصان من عملي على البحث وحيد المصدر» وهما؛ 

1. ينبغي أن تعطي الحملة الإعلانية تأثيراً قصير الأجل قبل أن تولد تأثيرا 

بعيد الأجل. فمن بين العلامات التجارية الثماني والسبعين المعلن عنها التي 


8 هه ا لخمسة اأكتشافات 


جرى تحليلها في هذا الكتاب» كان هناك 7 علامات غاما تجارية فقط أظهرت 
إمكان احدوثك تاثير عيذ المذى قبن أن تحدث التاتير قصين الحدق أولا :ولك 
حتى في هذه الحالات كان التأثير بعيد المدى متقلباً وناجماً عن عوامل لا صلة 
لها بالإعلان. 

لا يوافق بعض المحللين المتمرسين على أن نتيجة قصيرة الأجل إيجابية 
هي شرط مسبق لنتيجة بعيدة الأجل. وهم يعتقدون أن الإعلان قد يثمر بوسائل 
لا يمكن اكتشافهاء ربما عن طريق تأثير متأخر أو «غافل». بيد أن وجهة النظر 
هذه لا تؤيدها معطيات هذا الكتاب. وليس لدي إلا اقتناع يسير جداً بالبحث 
الذي يستخدم لتبرير فرضية تأثير الإعلان المتأخر (كالدراسات المتتبعة لكيفية 
استرجاع المستهلكين جيداً للحملات الإعلانية). ولعل الاعتقاد بأن معيارا 
تقاظيليا يليا 8185 (أنى كيار ينناف تين الأجاز لجسا نشيو )بتكن أن 
يخلق عملا مُنتجاً على المدى الطويبل» مباشرة أو بصورة غير مباشرة» يتنافى 
مع اللفكين الساية. 

2. والنقطة الثانية إنه حتى بوجود معيار 5145 التفاضلي الإيجابي» فإن 
التأثير بعيد المدى أمر غير مضمون. إنه يتبع عادة التأثير قصير الأجل» ولكن 
لبن ارا وفي هذا الكتاب ثمة خمس وأربعون علامة تجارية من نوع ألفا 
واحد وألفا اثنين ذات معيار تفاضلي 5165 إيجابي. ومن بين هذه لم تئبت 
سوى ست وعشرين علامة حصتها في السوق عام 1991. 


استمرارية الإعلام 


الطريقة التي يقاس بها المدى الطويل في هذا الكتاب هي النظر إلى تقدم 
حصة العلامة التجارية في السوق على مدار عام . وتعتبر الحملة مثمرة على 
المدى الطويل إذا كانت تلك الحصة قد طرأ عليها ارتفاع (أو في بعض الحالاات 
حافظت على مستواها). وبوجود معيار 5145 تفاضلى إيجابى» فإن هذا التأثير 
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بعيد المدى يتحقق بواسطة عاملين» أولهما استمرارية الإعلام. فهذه 
الاستمرارية هي بالفعل محصلة لثلاثة عناصر منفصلة : 
ا - :قبزااليةة اعاوي ناسية: 
2. تركيز كاف على الإنفاق في غضون الفترات المعيّئة للعرض الإعلامي 
للتاكد من أن .معطم أفر اق تخماعنة الييدبي مقنا هدو إغثلان العامة 
التجارية مرة واحدة على الأقل . 
0 حملة تجري في معظم أسابيع السنة . 
تؤدي استمرارية الإعلام» بالعمل مع تأثير معيار 5145 الإيجابي» إلى 
تكرار تصاعد مبيعات العلامة التجارية قصيرة الأجل» وبذا تحافظ على تقدمهاء 
أو على مركزها على الأقل» في وجه الضغوط التنافسية . 


الزخم الداخلي 


والعامل الثاني في العمل على المدى الطويل» بالإضافة إلى الاستمرارية 
الإعلامية» هو الزنم الداخلي للعلامة التجارية: مزيج من خبرة المستهلكين 
بالعلامة التجارية والقيم المضافة القائمة على إعلان سابق. ثمة تعزيز متبادل - 
95بب00 0 0 000000 
توحيه عبارة حق العلامة التحارية). وتتنشط القيم المضافة باستمرار بمزيد من 
الأعفاق دعر ساب تعدا نطرا ان المسش كرو فيليا الى الالقيات لجعو 
الإعلان المخصص للعلامات التجارية التي يستخدمونها (من خلال العملية التي 
يصفها السيكولوجيون بالشعور الانتقائي). ومع نمو الزخم الداخلي فإنه يستطيع 
أن يؤثر على مبيعات العلامة التجارية على مدى فترات من الزمن تقاس غالبا 
عير انك المسكيرة : 

الطريقة التي يثمر بها الزخم الداخلي هي أن تنمو مشاعر المشترين 
المفضلة نحو علامة تجارية ما بالتدريج كنتيجة لاستخدامهم لتلك العلامة: 


10 © الخمسة اكتثنانئات: 


ومشاهدتهم لإعلان عنهاء معأ على أن يكون لاستخدام تلك العلامة التأثير 
الأكبره عيدما تعمل تهانان القتؤنان نما ينهد 'المشكروة: تذلة العامة كرح 
متزايدة» ويثمر الإعلان بالنسبة لعدد أكبر من المتلقين» ويعطي بالتالي عائدا 
أكبرء.والأغلان السابقيهيء الأرضية [الاعلان الزاهن بيت ريكون الداثير 
المتأخر للأول ظاهرأ من خلال التحسن التدريجي لإنتاجية الثاني. ولكن من 
الصحيح أحياناً أن يعيق إعلان ما الزخم الداخلي لعلامة تجارية ما رغم أن مثل 
هذه النتيجة لم يكن قد خطط لها. والمئال على ذلك عندما تضغط حملة على 
سعر العلامة التجارية المتدني» فهذه حجة تقف في وجه أية محاولة لتحسين 
الشعور بالنوعية والقيمة . 

عندما تزداد العلامة التجارية حجما ينمو اختراقها بمعدل متقلص . وعندما 
بحدث هذا يصبح تأثير الزخم الداخلي للعلامة واضحاً على نحو متزايد من 
خلال زيادة تواتر مبيعاتها (على حساب العلامات التجارية الأخرى) . 

وفكرة الزخم الداخلي تنسجم مع ثلاث حقائق معروفة في الأسواق. 
الآولي» غكلها لازن اناق تسازينة كبوا رسيت رعزاوناك عرقي شير 
مضمونة بعد في ف؛ ننتهاء ويكون للأولى اختراقاً أكبر وتواتراً شرائياً أعظم . 
والناس يفضلون هذه العلامات أكثر ويميلون إلى استخدامها على نحو أوسع . 

والحقيقة الثانية هي أنه فيما تنمو حصة العلامة التجارية في السوق تميل 
نفقات الإعلان عنها نحو الصعود ولكن بمعدل متراجع لوكلونة لخر وليك 
ا 6 متزايداً من المبيعات» بمعدل دولار مقابل دولار. وتكون 
الحملة فعالة بوزن أدنى نسبياء لأن المستهلكين لا يحتاجون إلى دفعهم بقوة 
لشراء العلامة التجارية. وقد ضمّنتٌ في الفصل الثالث عشر جدولا (أسميته 
الحاسب الجاهز) يضع ميزانيات إعلانية ملائمة لعلامات تجارية من مختلف 
الأحجام . 


والنقطة الثالئة لا علاقة لها بالإعلان فى حد ذاته» ولكنها تعبير عن 
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التقدير المترايد الذي تتمتع به علامة تجارية ما عند زبائنها. وأشير إلى ظاهرة 
قدرة العلامات التجارية الأكثر نجاحاأ على التحكم بأسعار أعلى (كما ناقشنا في 
الفصل الخامس) . وهذه الغاة فانس بوالثالى تحتاج ا دعم 5-0 أقل استئزافاً 
للمال من أجل المحافظة على المبيعات وتنشيطها. 


والعلامات التجارية ذات الزخم الداخلي القوي قادرة على الاستمرار 
بميزانيات إعلانية أقل من المتوقع كي تتحكم بأسعار أعلى من المتوقع . 

عندما تولّد علامة تجارية ما مقداراً معيناً من الرخم تنضم إلى ذخخيرة ربة 
العو له : الغالاناف العا ينه بوذلقيت العناد دوا مها عفادا فى ضما 
الكرالض ربعيل الممعياكرنة إن الابسرانية ان اانا مد وانوس الرافسة إلا رذ 
تعرضوا إلى قوى سلبية أشد من القوى التي تدفع العلامة قُدُماً. ووحدة الكثير 
من أنواع المشتريات» بما في ذلك تواتر توزيع تلك المشتريات» والشراء 
المتكرر والمتعدد العلامات» محكومة بهذا القصور الذاتي نفسه. ولكن» كما 
سأشرح في الفصل الثاني عشرء هذا لا يشكل الكثير من العطالة والسلبية 
كرات لقو يبو كيه تفاط ناض كيرا هاالنضي إلى لكي صانن فيل شن 
حصص السوق لأن كثيراً جدأ من الجهود المتنافسة يلغي بعضها بعضاً. 

لهذا فإن العوامل المرتبطة بالإعلان التي تسوق علامة تجارية ما قَدّماً على 
المدى الطويل أكثر تعقيداً (وأكثر تشابكاً فيما بينها) من العوامل التي تقدم 
الحافز قصير المدى. وهذه العوامل مبيّنة في الشكل 6 2 والتي يمكن أن 
نطلق عليها لسبب واضح «سهم التأثيرات» . وأكرر النقطة التي تفيد أن النتيجة 
القصيرة الأجل لقوة الإعلان 5145 والترويج» والنتيجة طويلة الأجل للزخم 
الداخلي والاستمرارية الإعلامية هي مؤثرات سلوكية. وهي غالبا ما تقاس 
بالمبيعات. كما يمكن قياسها بمعايير لا علاقة لها بالبيع (أي بزيادة الشعور 
بالقيمة الذي يبرر أسعاراً مرتفعة) . 


ويرتبط تأثير قوة الإعلان 5145 بكل من الزخم الداخلي والاستمرارية 


102 تت كيه اكتشواوادث 


الإعلانية. فإذا أخذنا النقطة الأخيرة أولاء فإن الاستمرارية الإعلامية هي العامل 
اذى سجرل قو الإيلان 81145 عرو الى تون الاج إلى نادير طلوين. الها 
بالمحافظة على ارتفاع رقم مبيعات العلامة التجارية. والأثر الإيجابي لقرة 
الإغلان 5145 هواتائين كيفي» فى حين أن الاستمرارية الإعلامية ذات تأثير 
كمي» وكلاهما ضروري. فالاستمرارية الإعلامية توسع من نطاق تأثير 5145. 

برتبط تأثير 5185 بالزخحم الداخلي للعلامة التجارية لأن العنصر المشترك 
في كليهما هو القيم المضافة للعلامة: المكافات السيكولوجية التي يتلقاها 
المستهلك باستخدامه العلامة. وإن حملة إبداعية فعالة ‏ تقاس فعالية مبيعاتها 
بقوة معيار 5145 التفاضلي الخاص بها هي انعكاس جزئي وإسقاط جزئي 
لله النقي اللمعنافة:: رووا ليد .ل :1ن «تعالذقيا يدوا تسمال العلامة الت ويس فى 
تنشيطه ‏ يولد المزيد من القيم المضافة الذي يضيف المزيد من الزخم الداخلي 
للعلامة. وهذا الزخم الداخلي يعرز تأثير قوة الإعلان ‏ 5145. إن عملية خلق 
وتنمية يتم مضافة هي جهد فني أساسي . 


م 5145 


الشكل 226 
المؤثرات قصيرة الأجل والمؤثرات بعيدة الأجل على سلوك المستهلك . مؤشر التأثير 


فيو كن ادو الكتير نرهن الأنكار القن أدبرت فى الفصول السفة الأولى من هنذا 
الكتاب جوهرياً لبعض القراء. ولكن الفصل السابع سيبدو دون ذلك. ففي هذا 
الفصل حاولت أن أفصل الخصائص الإبداعية لحملات العلامات التجارية من 
لواحي لانو على باجا وخر تقنلاة الكتهها تعن اميت عبن 
متوقعة تماماً في حد ذاتها قهنا: والعى إن مراجعة لحكمنة اجيال متغدذة هه 
ادي ا عل اا تر الحا ابي ار 0 
على نطاق واسع في الماضي» على الرغم من أننا ينبغي أن نكون انتقائيين في 
قرعا ما بيع حسة ز تشورهاء بز | اضرانت اق بممترد عناها ف بهذا المكدي: 
مويف ميو انك الدنكو ا كير نا اصيوراق لغتسن : المع وقيرة الدورن يدوا 
إن الصفة المقياسية البناءة الأكثر أهمية لعلامات ألفا واحد التجارية هي 
أن حملاتها الإعلانية هى حملات فعالة عادة. لوقي واي ا 
الأجل على إحدا كيدانت كو زعي ها موغري عاذد هد الغا الديق 
التجارية الأقل نجاحاً. وهي في قوة تأثير مبيعاتها القصير الأجل تختلف اختلافاً 
بينا عن كثير من علامات بيتاء وعن جميع علامات مجموعة غاما. ونظرا 
لأهمية الإعلان الفعال المبدع وندرته النسبية - وخاصة الحملات ذات القوة 
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الإعلانية . فإذا أخذنا النقطة الأخيرة أولاء فإن الاستمرارية الإعلامية هي العامل 
الذي يحول قوة الإعلان 5145 من تأثير قصير الأجل إلى تأثير طويل الأجل» 
بالمحافظة على ارتفاع رقم مبيعات العلامة التجارية. والأثر الإيجابي لقوة 
الإعلان 5145 هو تأثير كيفي» في حين أن الاستمرارية الإعلامية ذات تأثير 
كمي» وكلاهما ضروري. فالاستمرارية الإعلامية توسع من نطاق تأثير 5145. 

يرتبط تأثير 51:85 بالزخم الداخلي للعلامة التجارية لأن العنصر المشترك 
في كليهما هو القيم المضافة للعلامة: المكافآت السيكولوجية التي يتلقاها 
المستهلك باستخدامه العلامة. وإن حملةٌ إبداعية فعالة ‏ تقاس فعالية مبيعاتها 
بقوة معيار 5145 التفاضلي الخاص بها هي انعكاس جزئي وإسقاط جزئي 
لهذه القيم المضافة. وبالمقابل فإن فعاليتها ‏ واستعمال العلامة الذي تنجح في 
تنشيطه ‏ يولد المزيد من القيم المضافة الذي يضيف المزيد من الزنم الداخلي 
للعلامة . وهذا الزخم الداخلي يعزز تأثير قوة الإعلان ‏ 5145. إن عملية خلق 
وتئمية يتم مضافة هي جهد فني أساسي . 


الزحم الداخلي 


فتن لمتكي 


استمرارية الوعلام 


الشكل 6 2 
المؤثرات قصيرة الأجل والمؤثرات بعيدة الأجل على سلوك المستهلك . مؤشر التأثير 


مر كه وراد كاعر بون اللأمكارالقى اليرت فى القميرك الضة الارلى من بهذا 
الكتاب جوهرياً لبعض القراء. ولكن الفصل السابع سيبدو دون ذلك. ففي هذا 
الفصل حاولت أن أفصل الخصائص الإبداعية لحملات العلامات التجارية من 
نوع ألفا واحدء القائمة على ملاحظاتي حولها. هذه الخصائص ليست غير 
متوقعة تماماً فى حد ذاتها. والحق إن مراجعة لحكمة أجيال متعددة من 
المرشدين في حقل الإعلان تبيّن أن هذه الخصائص قد جرى وصفها ومناقشتها 
على نطاق واسم في الماضي» على الرغم من أننا ينبغي أن نكون انتقائيين في 
تفريقنا ما بين الحنطة وقشورها. والأصوات التي سيتردد صداها في هذا الفصل 
لنمدة» امبو انف المنها كين نز اضبواك الاغلاتيين التجدرفين الليرن متا 
شهرتهم على حسن تفهمهم للمستهلكين . 

إن الصفة المقياسية البناءة الأكثر أهمية لعلامات ألفا واحد التجارية هي 
أن حملاتها الإعلانية هى حملات فعالة عادة. ففي قدرتها القصيرة والطويلة 
الأجل على إحداث معان 0 لوقي ضان يتوص اذاف اننا اتنيق 
التجارية الأقل نجاحاً. وهي في قوة تأثثر.ضبيعاتها القضير الاجر تخذلق اتعبللانا 
بينا عن كثير من علامات بيتاء وعن جميع علامات مجموعة غاما. ونظرا 
لأهمية الإعلان الفعال المبدع وندرته النسبية ‏ وخاصة الحملات ذات القوة 


103 


104 م الخمسة اكتشائات 


المستعر :يتان مئل هذه الحملات تستحق المناقشة بشيء من التفصيل» بالرغم 
التجارية . 


إن حملات ألفا واحد» كما قد يُتوقع» تختلف إحداها عن الأخرى؛ 
فالعلامات التجارية نفسها تغطي طيفاً واسعاً. بيد أن الحملات تشترك إلى حد 
كبير في ثلاث صفات. فحملات ألفا واحد جديرة بأن تكون مرغوبة حقاً. وهي 
نرنها القريمنيا الله . وهي تشجع على الارتباط بتبليغ وعدها إلى الزبائن 

بقل مداسية. 


وهذه النقاط هي نقاط تاكتيكية أكثر منها استراتيجية: فهي أكثر اهتماماً 
بالفكرة الخلاقة منها بالأهداف الخلاقة. ومع هذاء ولما كانت الاسترائيجية 
الحسنة البناء توجه الحملة ذاتهاء فأنا على ثقة بأن الصفات الثلاث ذات أصل 
واحد في استراتيجيات العلامة التجارية وهي موضوعة قبل كتابة الحملات 

ليس ثمة ما هو مبتكر على وجه التخصيص بالنسبة لهذه النقاط. ولكن 
إذا وضعناها تحت المجهر» ينبغي أن نتعرف على الملامح التي لا تملكها 
الحملات. فحملات ألفا واحد ليست بيعاً تزاحمياً: فهي لا تقوم بمطالبات 
قؤية وساشيرة للمادة المتمحة . .ولا موحل «اختبارات يومية سحياتية 4 :ول يوعد 
رجال بمعاطف بيضاء يقومون بعروض الإنتاج» ولا عائلات سعيدة» أي لا 
ا ل لل الإعلانية. والحمللات 
ليست إرشادية أو لفظية. إنها تتصف بعدد ضتيل نسبياً من الكلمات على 
تفده سويد أي أل كديرا من اسه الاقن المعناد] اذى ينانتن من 0ه 
إلى 70 كلمة ‏ على الرغم من أن هذا لا يقلل من شأن قوة العروض البصرية - 
وبصورة عامة. تركز الحملات على مصالح المستهلك أكثر مما تركز على مزايا 
المنتج . ولكن ثمة توازن دقيق هناء سأحاول وصفه في هذا الفصل فيما بعد. 
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إن الصفات المتميزة الثلاث لحملات ألفا واحد كانت موضع مصادقة. 
بدرجة أو لخر من قبل معظم أشهر كتاب الإعلان. للا فإنني قاذ 
تخصيص هذا الفصل للإحصاءات سأقوم بمقاربة ريما تكون أكثر إثارة لاهتما 
0000 ل 3 0 1 : 8 ُ ١‏ 


ع 
٠‏ 


القراء. سوف أقتبس أقوال بعض من أجل الخبراء» وإن كنت انتقائياً جداً في 
اختيار تلك الإفادات. وإن ما كتبه هؤلاء المشهورون يغطي أرضية أوسع بكثير 
من المجال الضيّق للأقوال المختارة التي استخدمها في هذا الفصل . والكثير من 
اقوالهم الوافيعة الاتشان القن تؤمق بها كتيرون غير المققسة هنا مكو مالو 
للقراء» بل لعلها أوسع انتشاراً مما انتقيته هنا بشكل خاص . 

لنتذكر أن نقطة البدء عندي كانت حملات ألفا واحد. والخبراء الذين 
أقتبس عنهم قادرون على توضيح هذه الحملات بكثير من الأساليب المثيرة 
للاهتمام. ولعل القراء قد يستنتجون على صواب أن ما حذفته من آراء الخبراء 
المنشورة كان لسبب وجيه وهو أن بحثي لا يستطيع أن يقيم البرهان. وربما كان 
من المتوقع أن نتفق على أن الخبراء كانوا غالبا على حق. لكن ليس دوماً . 

ولسوف يلاحظ القراء أيضاً أنني أقتبس وجهات نظر الخبراء مُفضلاً 
الاستنتاجات المعممة للروائز المستنسخة في مسارح الأحداث والبيوت» وفي 
أي توع سن البضت الاعتلاتى «الداكين. وعنيدني عبرتي أن كلا من الخيراء 
والبحث عرضة للخطأء ولكنني أعتقد أن الخبراء أقل تعرضأً لذلك» كما أن 
قراءتهم أكثر متعة بكثير . 


المرغوب فعليا 


لكوكرة الاعاقة شعالا جنا لا ذا كان عضر اناس على ال 
مستعدين للنظر إليه. وهذا أحد الأسباب التي تجعل إيصال الإعلان فنا على 
درجة من الصعوبة. فجميع المشاهدين والمستمعين والقراء يستطيعون أن يميّزوا 
ما هو الإعلان»؛ وكثير من الناس يشيحون بوجوههم عنه كرد فعل فوري والي . 


6 :8ه اشمية اكتشانانه 


ومهمة واضع الإعلان الأولى لهذا السبب هي أن يفكر برسالة أخاذة ‏ أو رسالة 
ودية ونافذة بدرجة كافية ‏ كي تدفع بعض المستهلكين إلى التوقف قليلا قبل 
تحويل انشغالهم الذهني إلى شيء آخر» ثم أن يحفز بعض الذين يتوقفون عند 
الإعلان على متابعته . 

لا درسة: ناعير مستي لاقن بولكن نعاض السماتكه الولققة للنظر 
لحملات ألفا واحد أن المعلنين يفلحون دوماً فى الاستحواذ على انتباه . 
المشاهدين عن طريق تقديم مكافأة لمن يتابع المشاهدة. وهذا ما يتحقق عن 
طريق الارتباط بالإعلانات والاستمتاع بهاء واستظرافهاء والتسلي بالنظر إليها. 
ويتوجه المعلنون إلى مشاهديهم على أنهم أنداد لهم ولا يخاطبوئهم من عل . 
إنهم يحترمون عقل الجمهور . 

في بعض الحالات يكون الإعلان التجاري غير كامل إلى حد ماء ولا 
يشجع المشاهد على اتخاذ خطوة متواضعة لفهم كنهه. وفي حالات أخرى 
يحدث الإعلان التجاري مفاجأة ‏ فثمة أمر ما غير متوقع يثير اهتمام المرء 
ويدفعه لمتابعته. وبعض هذه الإعلانات التجارية الناجحة تكون غير كاملة وغير 
متوقعة معأ (الخصائص ذات صلة طبيعية). 

والإعلانات التجارية مسلية غالبا ولكنها لا تنجه إلى لفكاهة على نطاق 
وأمعة والخاصية الملفتة للنظر للشرائط الصوتية المصاحية للإعلانات هي ذات ظ 
صوت منخفض بشكل عام. وهذا ما يكون مدعاة للسخرية قليلاً في بعض 
الأحيان» وكأن المعلن لا يأخذ نفسه على محمل الجد كثيراً. وهذا قد يجذب 
المشاهدين ويدفعهم إلى الارتباط بالمعلنين ارتباطاً قائماً على ملاءمة العلامة. 
التجارية وكيفية تقديمها. كما تلعب الموسيقى دوراً مهماً في كثير من الحالات . 

إن قدرة الإعلان النجاري على الإمتاع تتعاكس مع قدرته على البيع 
(والعكس بالعكس). فالإعلان التجاري ليس أكثر من أداة تواصل مدفوعة الثمن 
ذات هدف سلوكي . في معظم الإعلانات التجارية الفعّالة» تتجسّد المتعة في 
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العلامة التجارية. فإذا كانت المتعة فى الإعلان تولد انفعالاً حاراً؛ فهذا موجه 


به. 


(لا تستطيع أن تنقذ الأرواح في معبد خبال) . 


ت دبفييك أوغب غيلف 4 
(التبرم من الحياة مرض واسع الانتشار مما يجعلني أعتقد أن العمل الضخم الأول 
الذي ينبغي أن نقوم به في مجال الإعلان هو أن يكون مُسلياً) . 

ا ل يونه00) 


«مشكلتنا أنهم حتى لا يكرهوننا. إنهم مملون بالنسبة لنا. والطريقة الأكيدة 
لإحداث الضجر هي أن نفعل ما يقوم به كل شخص آخر) . 


- وليام بيرنباخ/0 


لإذا كان الجمهور ضَجراً اليوم ‏ إذن لنضع اللوم على حقيقة أنه تلقى رسائل مملّة 
0 4 
عاليق يورديت "ا 
«عليك أن تحاول أن تسحر المستهلك لجعله يشتري منتجاتك) . 
حزنة يفيك أوغ غيلف 5 
لإذا جعل الإعلان منها عدوا له أو صديقاً قبل أن تصخي لما كان ينبغي أن يقال. . . 
فهذا أمر غير معقول البتة ورد فعل أولي غير عقلاني لإعلان ينبغي أن يكون على 
درجة من الأهمية توازى ما كان ينبغى عليه أن يقوله) . 
ظ ْ ١‏ 000-00 
«تحاول أن نجعل إعلاننا انعة للنظراات فقيرا للنظن إلبةات لكن يدون إكرامة ريما 
يعفق تماما مع موضوع المتتع ننسة تراط على أذيكون لكل متتع الدراننا 
الملازمة) . 


إذا لم يحتو الإعلان على عنصر مكافأة سواء في صيغة المعلومة» أو التسلية) أو 
بعض التعويضات الجمالية» فلا بد أن نكون جمهورا من المجانين» . 


ليو بورنيت80) 
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الإعلان أم يكرهونه؟). 


والة) 
ليو بورنيت”” 


اامكتشثات الأميين ع اموق عادية اليوم ) والصورة الجديدة الجريئة سرعان ما 
تصبح مبتذلة من جراء التكرانة وتتحول إلى كليشيه» وتفقد جاذبيتها المحركة 
للمشاعر ): 
و (10) 
أرثر كويستلر 


( كيف ترسم ابتسامة؟ ومع ذلك فإن نو عية تلك الابتسامة يمكن أن تصنع الفرق ما 
بين الإعلان الذي يثمر والاخير الذي لا يثمرا . 
وليام بيرنباه'*ةا 
انُقدم الموساى كما مقرايا الشيللة السمة: وبعض «التسلية» قد يقدم فائدة يسيرة 
للإعلان حتى وإن كان غير مناسب للمنتج) 1 
- ألفرد بولبتر””” 
ينبغي أن يُعتبر الإعلان فرعا من مهنة العرض» . 


030 


(الوكالات منغمسة في كثير من الحملات التي تلمّع شهرتها في (الإبداع» ولكنها لا 
تحاول , بيع المنتج). 

قيفي أوغيلف !14 
ااتعتمد الفكاهة بالدرجة الأولى على تأثيرها المفاجىء). 

- أرثر كويستار ”18 


الجميع أنماط التشناط الإبداعي ثلاثية التكافؤ: إنها تستطيع أن تدخل خدمة 
الفكاهة» أو الاكتشاف» أو الفن» . 


< أرق كور 0 
اللحتنى عام 6 تتبحاشت (مؤسسة) بروكتر وغامبل الموسيقى ) ولكنها تستخدمهاأ 
الآن» ولكن بحدود 10/ فقط من إعلاناتها التجارية. كما أنها تستخدم الآن لمحة 
من الفكاهة فى بعض إعلاناتها» . 


عا نياك أوغيلفي ”17 
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وت والزبون عورد ل ين دار هناك ) كر الكئية 
والتعيسة) . 
- أمبل خارخان 0180 
اليخدم الإعلان اليوم لحظات درامية مفعمة بإغراءات البيع غير المباشرة. وبمزيج 
حادق ما بين الإغراء العاطفي والعملي, وبال قناع المموه بالذكاء والتفلية؛ سكم 
المعلنون للمستهلكين أن ينجروا إلى استنتاجاتهم حول العلامة التجارية ومزاياها» . 
ت كانفيك و 091 
'ما يزال الإعلان لا يقذر ذكاء المستهلك وذلك لأن القائمين على صناعة الإعلان 
هم غالبا أغبياء كشآن أولئك الذين يظنون أنهم يخاطبونهم». 
- جيري ويللا فيمين!*0 
(أنف وووك تقراف أكاء ميو 14 


0010 
دالبو و 43 


(الزبونة ليست مغفلة؛ إنها زوجتك). 
كيد أوغيلة 002 


المشهد المصري 
كان أقوى اتجاه ثقافي خلال النصف الثاني من هذا القرن» تطور القراءة 
البصرية: أي تطور الصلة ما بين الصور والرموز. وهذا ما ينطبق على جميع 
المجتمعات» من أكثرها ثقافة إلى أقلهاء وهو بالطبع نتيجة مباشرة لازدهار 
التلفزيون. والانحدار المرافق فى القراءة اللفظية هو بدوره ظاهرة أكثر أهمية 
د واستية قنانا تميولكن مدال 111 لشائقة فلك الطاقرة واحتيجن عاجها. 
إن التلفزيون» المحرّك الرئيسي لنمو الاتصال البصري هو أيضاً الوسيلة 
الرئيسية للإعلان عن البضائع المغلفة. وسيعمل المعلنون ضد مصالحهم 
الشخصية إذا لم يستغلوا طاقة التلفزيون» خاصة قدرته على عرض السلع 


وكذلك قدرته على توليد الحالة النفسية والانفعال. ويمكن اعتبار حملات ألفا 
واحد نماذج في هذا التقعا لت واراء خبرائنا» كالعادة» تضيء لنا الطريق . 
«(كل شيء فعلتاه اليوم كان بلغة الكلام . وسوقنا في الخارج الذي يتضمن معظم 
الكلمات». (مقتبسة من خطبة ألقيت فى مؤتمر تخصصى) . 
3 : اولمع 316 
«أظن أحيانا أن الإعلان التجاري الجيد ينبغى أن يتألف من كلمتين فقط فى البداية 
هما ببساطة : «راقب هذا).) 
دنفيقيك أوغيل )224 
التعطيع حميعا آن تين إلى كر :من العالاث :لحن قت قيهن الصبورة فى الذاكرة 
فترة طويلة بعد أن تكون الكلمات قد نُسيتث». 
التو و ل 7 
(لا ينبغي أن تكون العروض باهتة. من أجل أن تبين إلى أية درجة يمكن للغلاف 
أل يكوة قويا قات شيركة (اترناضيونا لبي ا مسرا قوع الووق المقوق كر فق عدر 
ضيق ثم جعلت شاحنة ثقيلة تمر من فوقه). 
نك أوغيلا 60) 
اليستطيع (إعلان) أن يظهر افتراح بيع فريد من نوعه (1155) بدون استخدام أية 
كلماته. وفيق شركة جر نون وعدر مون إغزلانا راقع ركلير وفئنة ولكصقة رياط 
إسعاف (اث - 4مه8) معموراً فى وعاء زجاجى شفاف فيه ماء مغلى) . 


5 0070 
س زرؤوسر ريفيس, : 


((للإعلان الغذائي) اجعل إعلانك حول إغراء الشهية. وبقدر ما يستمر عرض 
المادة الغذائية يستمر إغراء الشهية» . 

ظ 11 أوغيلة )228 
(أعرف الآن أنك ينبغي أن تجعل صورك في التلفزيون تنبىء بالقصة. حاول أن 
تعرض إعلانك بدون صوت» فإذا لم يؤد وسالةه بدون صوت فهو عديم 
المائدة) . 


11 أوغيلفي )229 
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اثمة مناورة أخرى متيسرة يمكن أن تحرك الجبال: إلها الانفعال والمزاج . معظم 
الإعلانات التحارية تنزلق سخ ذاكرة (المشاعد) كما ينزلق الماء من الدلو. لذا ينبغي 
أن تعطى إعلاناتك لمسة من التفرد؛ رنة تجعلها تعلق فى ذهن المشاهد. ولكن 
عليك أن تكون شديد الحذر في ذلك؛ فالمشاهد قد يتذكر رنّتك ولكنه ينسى 
ترويجك للبضاعة) . 

11 أوغيلة (230 
اإدالظرة أو مكنيد مكل أن .ماله يمك اذا برضي الزيوق أكخر ميا مدل ١‏ : 
كلما اب 
الفن هاميا 310) 
«القدرة على التنقل من مكان إلى آخر توفرها السيارة. هل هذه عامل بيع؟ كلاء 
إنها السيف لكك الامان الذي توفره السيارة ليس هدفها الأساسي» ولكن مع هذا 
هل هو عامل بيع؟ كلاء ليس كذلك. إن شكل السيارة ليس هدفها الأساسي, 
ولكنه عام بيع" . 31 020) 
الفرد بولبتر 


إنصال وعدهم يشروط تلاثم الزيائن 


يشتري المستهلكون العلامات التجارية لفوائد توفرها لهم تلك العلامات . 
ولكن على الصانع ألا يعتقد أن النجاح سيكون حليفه» في عالم شديد التنافس» 
لأنه يقدم مزية عملية قوية» حتى ولو كانت علامته التجارية هي الوحيدة الني 
تفعل ذلك. المكاسب العملية هي على درجة كبيرة من الأهمية» ولكن 
المطالب الإعلانية بشأنها تعمل بطريقتين في نفسية المستهلكين. 2 

الأول أن المزية العملية ظالا ما تسم فى .ذف الستهلك بطريقة أكثر 
عاطفية وهذه ذات تأثير أكبر من المطالب العملية في حد ذاتهاء والمزيج الناتج 
شيء فريد من نوعه بالنسبة للعلامة التجارية. وتتحسن آفاق المنتج بقدر ما 
يتحقق ذلك . فالتصريح في إعلان عن علامة غذائية ما بآنها خالية من 
الكونويهووون ار السك أن الملح يطلق سيلا من الإشارات العاطفية حول 


2 و-خونية اكانئات 


الصحة وطول العمر. وصوت طقطقة مغلاق آلة التصوير في إعلان ما يمكن أن 
يتحول فى ذهن المشاهد إلى رسالة عالية الشحنة: هذه الطقطقة تسجل - 
وديا نات ونا ما ان 

والطريقة الثانية التي تعمل بها تلك المطالب أن المزايا الغملية (أو العتملية 
+ العاطفية) تلعلامة التجارية تُدرك على أنها ذات قيمة للمستهلكة وحدها إلى 
درجة أنها ترتبط بحياتها اليومية. وما لم يكن لهذه العلامة التجارية مزايا عملية 
تفوق المنافسة لها في بعض الوجوه على الأقل» فإنها لن تشترى ثانية. على أن 
هذه المزايا وحدها لا تكفي. إذ على المستهلكة أن تجد في مزايا العلامة 
التجارية العملية ما يناسبها أكثر من المزايا المقدمة من قبل أية علامات تجارية 
منافسة كانت تحترمها في ذلك الوقت . 


ويلي ذلك أن المستهلك إذا لم ير في خصائص العلامة التجارية شروطأً 
فتاية وششخصية عالمية »انإن تلك العامة تنفد ازبيقها, وهذاها بقعله 
المعلنون من خلال دراسة المشترين. وتوصيفهم لعلاماتهم التجارية (أي تحديد 
المواقع التي تكون فيها علاماتهم مناسبة في السوق المنافسة) والفكرة الخلاقة 
معأ هما النتيجة المباشرة لمعرفة المعلن بمستهلكي أصنافه . 

ثمة نقطة واضحة أخرى وهي أن الإعلان الذي يُظهر الناس قد يكون أكثر 
نجاحاً من الإعلان الذي لا يُظهر الناس. ولقد أظهر البحث النوعى أن الإعلان 
عن المنتجات بمفردها يولد تداعيات لصورة باردة وغير شخصية . ْ 


ينبغي التفكير في عملية وضع العلامة التجارية في وضعها الصحيح 
بالمقارئة مع منافساتها بدقة شديدة. فمثل هذا التوصيف يشمل كلا من مزيّتي 
العلامة التجارية العملية وغير العملية. فعندما أنتجت أقراص 12© الصلبة 
- وهي علامة تجارية مهمة كان لدي اطلاع أولي عليها ‏ لأول مرة كان موقعها 
المختار المُنتّج الأخير لعملية تجريب غير عادية. وهذه قد تضمئنت كتابة 
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ولجخرسه 9 موقعاً بديلاء جُرّبت بصورة أفلام جاهزة بصورة أو بأخرى. 
وكانت كلفة إنتاج هذا الفلم بضعة ملايين من الدولارات؛ ولعل الأهم من ذلك 
أن العملية استغرقت أكثر من سئتين . بيد أن النتيجة غطت التكلفة والعناء» لأن 
العلامة كانت وما تزال انتصاراً قد تحقق في السوق. وليس من قبيل المصادفة 
أنها كانت واهندة من أعلى العلامات:بمقياضس :ليلسن لفوة الإعلان قفاة 
التفاضلي . 

ثمة نقطة أكثر أهمية بالنسبة للسمات العملية وهي أن الإعلان الذي يبيعها 
بنجاح ينبغي أن يكون مبنياً على فكرة . وكما ألمحت من قبل فإن هذه الفكرة 
يمكن أن توضع ‏ وهي موضوعة عموماً - في مغلّف عاطفي. ولكن إذا كان 
لهذه الفكرة أن تُنفذ فإن هذا المغلف يجب أن يحتوي على شيء مهم بالنسبة 
للمستهلك . فالإعلانات التجارية ينبغي أن تكون محببة ‏ ولكن رسالة البيع 
ينبغي ألا تعرف الخطأ . 

في الحملات الناجحة تكون المميزات المعقولة للعلامة التجارية وأاضحة 
على نحو غير متقلب. والغرض من هذا جزئياً هو تقديم حجة معقولة للبيع . 
والقصدء بصورة عامة» أن تُقدم للمستهلك بتسويغ ما بعد الشراء: تبرير 
للأفضلية لا يمكن أن يكون عقلانياً مطلقاً. ويطلق السيكولوجيون على هذا 
التاجى: اغوي فيينة :«الخنا فى القدائن الا دز كن 

اابعد دراسة لسبب النجاح الباهر (لناشر مجلة) توصلنا إلى استنتاج مفاده أن كل 


شيء يستند على شيء واحد: إنه لا يبيع فراغاً إنه يبيم أفكاراً» . 
د مهس وول 


003 


أشك في أن تكون واحدة من بين مئة حملة إعلانية تتضمن فكرة 1.40 . 4 يشسترضن 
بي أن أكون واحدأً من , بين أكثر المبتكرين المثمرين لأفكار كبيرة» ولكن خلال 


عملي المهني الو اك الور متو ره وا ع 
ديفيد أوغيلفي ”34 


114 مه الخمسة اكتشائات 


(قد يقول الإعلان خمسة؛ أو عشرة أشياء» أو عشرين شيئأ» ولكن المستهلك يميل 
إلى اختيار شيء واحد فقط أو آخر» بطريقة تجريبية مرتبكة» ويحاول أن يدمجهما 
معا وفق مفهوم خاص ب ) 


(35) 
روسر ريضر 


الم مدير :نقد مدر عا ماج 
- كلود س. هوبكئد©ةا 


اتستطيع أن تحصل على حصة من السوق بِمُنتّج جديد أو ترويج ذكي» ولح هن 
أجل أن تستمتع بنصيب وافر حقاً من السوق (في غضون ثلاث سنوات) عليك أن 
تبدأ الآن ببناء نصيب من العقل». 


)377 بى‎ ٠. 
” ع لنى سورت‎ 


اأتفق مع روي وايتير الذي قال ذات مرة: «كثير من الإعلانات تنفق الكثير من 
الوقت لتقول لنا لماذا هذا المنتّج هو الأفضل» في حين أنها تخفق في إعلامنا لماذا 


(38) 
اللو نو ل 393 


(لإذا | كان المنتّج لديه من المزايا التي تستحق دفع المال من أجله فهذا ايعني أن لديه 
د المزاياما مجعلنا لانت لق 


الفرة ولع 0390 
ابدأنا بالناس» . 
كألك.د م 
ا ل اككر وما اع 2 ض الحرارة والحجم في عالم 
الفيزياء . كلاهما رد فعل حقيقى حقيقي . إنهما مختلفان بوضوح, ومع هذا فإنهما يؤثران 
للها 52 الآخر). 
١‏ الغرد الك 


#المفتاح هو أن نكتشف أي زر نستطيع أن نضغطه على كل | إنسان مما يجعله يريد 
شراء ما ينتج مفضلا إياه على غيره . ما هو الشيء ء العاطفي الذي يؤثر في الناس؟) 
ايلا 
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الم يكتشف الباحثون بعد الطريقة التي تقيس فعالية العاطفة» ولكنني توصلت إلى 
قناعة بأن الإعلانات التجارية ذات الكم الواسع من الحنين إلى الماضي» والسحرء 
0 *” ابحو يدون 
ا 

انا ولف دهن لاكتشافى أن الكثير من المنتجين » على جانبي المحيط الأطلسي) 
ما زالوا يعتقدون أن من الممكن إقناع النساء بالمنطق والحجة على شراء علامة 
تحاريةنا تتفيلة ليا على اعدو كلما ؤاه التشابةاين المشجات كان دور العقل 
أقل فى اختيار السلحة» . 

)44( أرق‎ 578 ١ 
#يمكن إيجاد طريقة أفضل من خلال استخدام الإعلان لإضافة قيمة شخصية إلى‎ 
. لقيو ة لمح . فالقم الشخصية لا تقل واقعية عن القيم الملموسة)‎ 
55 لقيم لملموسة للمنتج لقيم تقل و عن لقيم‎ 

جيمس ويب يولع 

امعظم الحامن والاقتراحات لها حدودها الطبيعية. وهذه متأصلة في الشخصية 
والمزاج وحدهما . والاعلان الذي يزود ا 85 من البشر باقتراح قل يكون بالغ 
النجاح طالما أنه يظل صادقاً. . وعندما يحاول أن يكون كل الأشياء لكل الناس فإنه 
يعر ضص الشخصية التي بناهاأ للخطر ولا يعود 000 من كل 


لذ نا 46) 
بعس وحن و 


(الوعد» الوعد الكبير هو روح الإعلان»). 
د 
صامويل جونسو 


يسني أنانقرا الفصول: الثامن والتاسع والعاشر والحادي عشر في تتابع 
متناسق . فكل فصل من هذه الفصول مخصص لواحدة من مجموعات العلامات 
. التجارية الموصوفة فى نهاية الفصل الثاني. والغاية من تحليل هذه المجموعات 
أنها تقدم براهين 8 تقوم عليها استئتاجات الجزء الأول . 

ومن أجل مساعدة القارىء سأقوم بإعادة تعريفين استخدما في الجزء 
الأول: نمو المبيعات (أو تراجعها) استناداً إلى معطيات نيلسن التي تقيس حصة 
العلامة التجارية في السوق في الربع الأول من عام 1991» بعلامة 100. والحصة 
المتوسطة لكل من الربع الثاني والثالث والرابع لها رقم مؤشر محسوب لمقارنته 
مع رقم الربع الأول. أما مؤشر 5 التفاضلي فهو «قوة الإعلان المحفرة 
5 لكل علامة تجارية مُعلّمة بخطها القاعدي في المعيار المذكور الذي 
يقاس ب 100. ظ 

ئمة ثلائة متغيرات مهمة؛ يضبطها جميعاً المُسوّق» ذات تأثير مباشر على 
المبيعات. إنها الكثافة الإعلانية للعلامة التجارية» ومؤشر السعر» والكثافة 
الترويجية . ظ 

الكثافة الإعلانية وتتمثل بحصة العلامة التجارية في مجموع الإعلانات في 
تلك الفعة (حصة الصوت مثلا) مقسمة على حصتها في السوق. وهذا يعطينا 
تدرا لنقاط: إعلذن الصوث بالنسبة المئوية لكل نقطة مئوية من حصة العلامة في 

119 


0 :ه: ماهذة عن الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجارية مجزأة 


السو وبهذه الطريقة نستطيع أن نقارن علامات تجارية ذات حجوم مختلفة 
تبعاً لاستثمارها النسبي في الإعلان. وطريقة هذا الحساب مشروحة بتفصيل 
أكبر في الملحق ؛ أما مقياس حصة الصوت فيستئد إلى معطيات يلسن . 

على الرغم من أن الفصل الرابع يبين أن ميزانية الإعلان عن العلامة 
التجارية ذات تأثير ضئيل ضمن فترة الشراء طالما أن معظم المستهلكين 
يشاهدون إعلاناً واحداً على الأقل لتلك العلامة» فإن المسألة تختلف عندما 
نشاهد لفترات أطول. فاستمرارية برنامج ما على مدى عام أمر مهم لأن الإعلان 
المستمر يخفض رقم المبيعات على مدى الأشهر الاثني عشر. والاستمرارية 
هي مسألة ميزانية إعلانية تقاس هنا بمقياس الكثافة الإعلانية . 

مؤشر السعر مقياس لمتوسط السعر المدفوع من قبل المستهلكين ثمنا 
للعلامة التجارية بالمقارنة مع متوسط السعر الفئة (مؤشرأ ب 100). 

الكثافة الترويجية تقاس بالنسبة المئوية لحجم العلامة التجارية المباعة في 
صفقة (بسعر خاص مخفض»» بالمقارنة مع المعدل الوسطي للفثة (مؤشرا ب 
0.». وترتيظ الكقافة الترويصية اللعلافة التجاريلة كشن ستعبرها ».ولكن: الاثنين 
ليسا متمائلين. فالسعر هو سعر البيان* للعلامة التجارية الأدنى من جميع 
اللحسومات الفروعية المغيطاة للمست يلاف والمقدان الكلىي لمفال هده 
العسوماك يقاس يمؤظر الكقافة التروييجةه .وهذا المؤشر بين أهمية اهناك 
السعر قصيرة الأجل للعلامة التجارية كوسيلة تاكتيكية للبيع . 

لاحظ أن مؤشر السعر والكثافة الترويجية هما تعبيران عن الترويجات 
المقدمة للمستهلك والرامية إلى جذب البضاعة من خلال خط تجارة التجزئة. 
والتحليل لا بشمل الترويجات التجارية التي هي غالبا حوافز مالية لتجارة 
اجون ترم الى دقع الينام وو ادل الك البقط إلى السسدو ةلقد وق 1 
هذا النشاط غير مقيس بأية حسابات» فإنني لا ألمح إلى أن الترويجات التجارية 
ليس لها تأثبر على المبيعات الاستهلاكية. فالترويجات التجارية تُمرر جزثياً غالبا 
إلى المستهلك في صورة تخفيضات على أسعار التجزئة» التي يغطيها هذا 
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التحليل بالطبع . (المثال الشائع هو عندما تضاعف المخازن قيمة قسائم 
المصئعين) . 

في الشكل 8 -1 أقوم بأربعة تحليلات خماسية متفرقة. قائمة بدورهاً 
على معيار 5145 التفاضلي» والكثافة الإعلانية»؛ ومؤشر السعرء والكثافة 
الترويجة (وأنا أدعو هذه بالمُدخلات أو الحوافز التسويقية الأربعة). وقد قمت 
بالنسبة لهذه المقاييس الأربعة صف العلامات التجارية من الأدنى إلى الأعلى 
وتوزيعها إلى مخمّسات. وأعطيت رقماً وسطيا لكل مخمسء بالإضافة إلى 
مجموع لكل المخمسات معاً. هذه المجموعة من التحليلات هي ما نراه في 
الأعمدة الشاقولية في الجدول 8 -1 (أي في تحليل 5145 التفاضلي؛ 
المتوسط التفاضلي في المخمس الأول هو 82» وهو في الثاني 100 وهكذا) . 
ويصف الخديزة اسار بعد الاذمات التجارية في كل مخمس» أن 'المخسن 
الثاني والثالث والرابع والخامس فإن كل واحد منها مخصص لتحليل خماسي 
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كفافة الترويج كثالة الإعلان 
المخمس الخامس المخمس الأول المخمس الخاس 


الكل 1 
المخمّسات ذات التصنيف العالي: مؤشر نسبة الدمو 


2 ه برهنة على الجاء الأول - ثمان وسبعون علامة تجارية مجزأة 


في الجدول 8 - 2 أقدم مقياساً آخر : 00000 التميعانت 
المتوسط في كل واحد من المخمسات على حدة وفي مجموعها. هذا التحليل 
يجعل من الممكن أن نقارن قوة المدخل التسويقي في كل مخمس (الجدول 8 
1) ونمو/ انخفاض المبيعات طويلة الأجل الناتج (الجدول 8 -2). 

بلتقط الشكل 8 -1 مخمس النمو الأقوى في كل من التحليلات الأربعة 

فى تعره قباد عمسن المكميس العقا مين لفسا اه صو 

وكدافة الإعلان» وكثافة ل والمخفيي الأول لمتؤثتن السعن (المييعا 
المتفيطة ىا لأسفان السخيط ‏ 

الجدول 8 2 والشكل 8 1 يبيّنان بعض العلاقات اللجدن االجا خم 
فهناك اتساق مدهش في درجة استجابة المبيعات في جميع المخمّسات الأربعة 
الأكثر فعالية. والمعدل المتوسط لزيادة المبيعات في المخمس الأعلى المُقاس 
بمعيار «قوة الإعلان» 5145 الذي يعكس نوعية الحملة الإعلانية ‏ هو 32/. 
وإذا ما قيست بكثافة الإعلان ‏ حجم الميزانية الإعلانية ‏ فهو أيضاً 32/» وهو 
بالمؤشر الترويجي (المرتبط» كما بيّناء بمؤشر السعر): 20/. 
الحدول 8 1 
تكوين لكل مخمس في تحليل المخمسات الأربعة المستقلة» بالإضافة إلى الأرقام المتوسطية 


مؤشر كنافة الإعلان 


رقم عدف (بالنسبة مر شر 
العلامات التفاضلى المثوية) السعر كثافة الترويجم 
المجموع 78 124 2 100 10 
المخمس الأول 15 52 0,6 74 51 
المخمس الثاني 16 100 0 96 96 
المخمس الثالث 16 0 1,8 118 107 
المخمس الرابع 16 130] 2 23] 120 


المخمس الخامس 15 08] -- 143 45] 


الاعلان المثمر علامات ألفا واحد التجارية ٠ه‏ 123 


إذااكان كويى: المكينات اله اهن ييه كر و رفن العو ان اا 
عازه أخرف 4 ذا كاقف المعكينات ماهو تت : العلة تاك الفدادية ذاقها:.. 
عندئذ نستطيع أن نستنتج أن نوعية الحملة الإعلانية» والميزانية الإعلانية 
والسعر النسبي للعلامة النجارية هي على درجة واحدة من الأهمية في تحديد 
نسبة نمو العلامة على مدار السئة. ولكئنا لا نستطيع أن نذهب إلى هذا 
الملدف: 

والسبب في ذلك يعود إلى أن تكوين كل واحد من المخمسات الأكثر 
فعالية يختلف إلى حد ما بين مخمس وآخر. إذ يتضمن كل واحد منها ما بين 
خمس عشرة إلى ست عشرة علامة تجارية» ولكنها ليست العلامات التجارية 
ذاتها دوماً. وبالفعل فإن إحصاء جميع العلامات في المخمسات العليا الأربعة 
يعطينا رقما إجمالياً مقداره 32. وكل علامة من هذه العلامات تظهر مرتين في 
المتوسط (16 علامة في المخمس الواحد <ا 2 - 32) مما يعني أن معظم 
العافات الفوارية لكك يداحا باعل هولة سويقنة مقناعلة: 


الحدول 8 2 
مؤشر نسبة النمو/ الانخفاض طويل الأجل 
في كل مخمس في تحليلات أربعة مخمسات مستقلة 


مقياس 5148 التفاضلي كنافة الإعلان مؤشر السعر كثافة الترويج 


المجموع 106 106 106 106 
المخمس الأول 100 99 13 102 
المتشمين الاق 99 103 104 598 
المخمس الغالث 100 577 101 55 
المخمس الرابع 99 100 99 109 


المخمس الخامس 132 ]1 101 120 


4 ه برهنة على الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجارية مجزأة 


الحدول 8 3 
تكوين المجحموعاتث الأربع للعلامات التحارية 


العدد الخويرة 
المجموع 78 (2100 
ألها واحد 26 )033 
ألغا اثنان 9 )224 
بيت 20 0260 
غاما 13 (017 


5 0 المخمس سلسلة من العلامات التجارية 34 0 0-6 
0 الح ل بأى مقياس من مقاييس ل عناك يعضن 
العلامات التي تظهر زيادة واحدة على الأقل في المخمسات الأخرى أيضاً (على 
الرغم من وجود عدد أقل من مئل هذه العلامات بالطبع في المخمس الرابع 
وعدد أدنى من ذلك فى العلامات الدثيا) . 


وأرقام العلامات التجارية في كل فئة من الفئات الأربع الى تو تنيت ني 
الفصول: الثامن والتاسع والعاشر والحادي عشر على التوالي, مبيّنة في الجدول 
8 0 0 00 
وكما بينت في الفصل اك إن اين لكر تمل ا 00 احثمالياً 
قل لا يكون وارداً إذأ كان المجموع 100 9 اكت 


سوف تعالج من الآن فصاعداً كل مجموعة من العلامات التجارية على 
حلة ؛ جلها عه جورف ألفا واحل. وهذه هى أكثرية العلامات ذات معيار 


الإغلان المثمر اعلامات الفا ولحل الدجارية ٠‏ 125 


5 التفاضلي الإيجابي ونسبة النمو طويلة الأجل في السوق معاً على مدار 
بئنة واحكةة كه تتميز بهده الخضائعن بها سجمرعة عشير امو العااناك 
الكبيرة فى مجموعة بيتا . 
علامات ألفا واحد التجارية 

يبين الجدول 8 4 تكوين مجموعة «ألفا واحد». وقد كانت نقطة البدء 
في هذا التحليل معياران للنجاح في السوق» معيار 5145 ونسبة النمو» وقد 
مشو اراتيه العاقناك ونا ابوس د لتر لتقي الس سيق تن علد ذانها 
مدخلا تسويقياً» بل هي نتيجة . ش 

ولكن عند مقارنة هذه وحوافز التسويق الأربعة نستطيع أن نستنتج ما الذي 
سبب نمو الحصة إذا ما نظرنا إلى المتغيرات عن قرب . 

السمات الأوضح للجدول 8 4 هي أن معيار 5145 التفاضلي يتفاوت 
ولكنه واضح تمامأ في معظم الحالات؛ واستثمارات الإعلان غير متماثلة» في 
ثمان علامات فقط تنفق أكثر من المعدل المتوسط» والسعر حافز تسويقي عام. 
مع وجود 15 علامة تجارية مسعّرة دون المستوى العادي. وثمة نقطة ذات صلة 
وهي الأرجحية العامة للترويجات» بوجود 14 علامة ذات معدلات ترويجية 
أعلى من المتوسط . كما تضم المعطيات في الجدول بعض النقاط الدقيقة 
الاو 

مؤشر نمو الحصة موصوف فنياً كمتغير تابع. أما الحوافز التسويقية 
الأربعة فهي متغيرات مستقلة» وأنا مهتم بتأثير كل واحد منها على المتغير 
التابع. (كما شرحت من قبل فإن مؤشر السعر ومؤشر الكثافة الترويجية هما غير 
مستقلين أحدهما عن الآخر» على الرغم من أن درجة التبعية لنمو الحصة لكل 
واحد منهما أو لكليهما نستطيع أن نلاحظه أحيانا) . 

إذا تفحصنا كل عمود من الأرقام من الأعلى إلى الأسفل في الجدول 
4-8 يبدو لنا وكأنه لا علاقة وثيقة بين أي من المتغيرات المستقلة والمتغيرات 


٠» 6‏ برهنة على الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجارية مجزأة 


التابعة مد علاقات مترابطة. ومن أجل كشفها علينا أن نقوم 
بشيء من استخلاص المعدل المتوسط. لنلاحظ أنه عندما نربط المتغيرات 
التسويقية الأربعة بالناتج» أي يقر نمو العساء كش ا مرقة 5 العراند 
القصيرة والطويلة الأجل . (سأبين فيما بعد طريقة للتفريق ما بين هذه التأثيرات) . 

وتطارا تاكهيية النييية للحوانق الاريعة فته يتحليل المعلرماظة قاذ 
طرق للغايات التالية : لأبين كيف تؤثر الكثافات المختلفة لكل من المدخلات 
(الحوافز) التسويقية الأربعة على نمو الحصة؛ ولأقيس أي تعاون بين الحوافز 
التسويقية المختلفة» ولأعزل الحوافز التى تفسر على الوجه الأفضل المقادير 
المتفاوقة لدي العصية ادي لكات نا ناد الوكارد 


الكثافات المختلفة للحوافز التسويقية الأريعة 


إن مجموع ست وعشرين علامة تجارية لهو رقم ضئيل جدأ كي يقسم إلى 
مخمّسات. بيد أنني مرتاح بشأن تقسيم هذا المجموع إلى مجموعتين لكل 
واع و متكاذك المجط بي" العلامات التي تتلقى مقادير من كل حافز فوق 
المعدل المتوسط والأخرى التي تتلفى تلك المقادير تحت المعدل المتوسط . 
والنتائج » مقيسة بنسبة النموء مبينة في الجدول 8 5. 

لعا اعواة وحكى :بهد اليا عن [لتطدون: انق !الأو زوم قينا لافنا مره 
قبل» أن المعلنين قاموا بالتزام أكبر بالنشاطات الموجهة للسعر من الالتزام 
بالنشاطات الإعلانية : هناك خمس عشرة علامة تجارية تسوق بسعر منخفض 
وأربع عشرة علامة بترويج عال؛ بالمقارنة مع ثلاث عشرة علامة ذات معيار 
5 تفاضلي قويء وثمان علامات فقط باستثمار إعلاني عال. هذه الأرقام 
المتعلقة بالعلامات لم تأت بالصدفة» ولكنها تمثل خيارات إدارية. وباستكناء 
حالات معيار 51:45 العالي فإن أرقام العلامات التجارية المسوقة بمُدخلات 
التسوريق لاشو حملا قزار ابفحيرة قاننيع القرركارة العياقعة ترات ميا 
لصالح الحوافز السعرية بشكل أقوى من الحوافز الإعلانية . 


الإعلان المثمر علامات آلفا واحد التجارية ٠‏ 127 


الحدول 8 4 
علامات ألفا واحد التحارية 


مقياس نمو الحصة>ح- حصة السوق 
كثافة الترويج السعر كذثفة الإعلان ‏ 51485 طويل الأجل الربع الأول العلامة 


(مؤشر) مؤ شر 48 (مؤشر) (مؤشر) 2/1 
91 110 2.6 100 100 م آرآ 
146 101 0.9 167 100 0 ال 
108 10 26 157 103 0 ]1 
94 157 20 105 105 60 010آ 
116 66 1 1651 106 3.4 1014 
107 91 2.00 100 107 4.0 رآ 
131 58 6 100 107 :1 لبآ 
118 105 2 119 107 4 . د لم 
1239 05 0.5 53] 108 60.02 810 
94 143 2.4 121 109 42 9 
121 5 2.5 156 110 2 80 
119 84 2 111 112 3 لآآ 
55 30] اه 1417 114 2 0146 
128 3 3.4 160 114 ان لهم 
64 00 1.9 149 115 3.5 م8 
100 57 50 106 119 31 48 
115 94 1.0 204 10 6.1 218 
063 113 2-7 142 121 1 46 
1/0 127 ا 121 112 2 تاآ 
123 1.3 4.6 119 13 1 2 © 4ت 
108 109 53.00 133 125 2.0 1 
90 5 0.4 106 127 يك 45 
13 81 1-2 2352 158 2.4 آَم 
122 582 2 163 1/8 32.0 01 
163 07 0 253 219 2.6 11م 
159 46 0.«] 151 2330 10 الله 
112 09 2.09 147 129 35 المتوسط 


8 ه برهنة على الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجارية مجزأة 


الحدول 8 5 
نمو الحصة في مقادير مختلفة من الحوافز النسويقية 


مُدخل دون المعدل المتوسط مُدخل فوق المعدل المتوسط مجموع 


متوسط نسبة متوسط نسبة متوسط نسبة 

النمو طويل النمو طويل الدمو طويل 
الأجل الأجل الأجل 
مؤشر عدد العلامات مؤشر عدد العلامات مؤشر عدد العلامات 
114 13 144 13 129 26 5 التفاضلي 
117 18 155 8 129 26 كثافة الإعلان 
142 15 112 11 129 26 السعر 
114 12 142 14 129 26 كثافة الترويج 


والاستنتاج الثاني الذي نستخلصه من الجدول هو أنه بالرغم من أن 
مقادير ما فوق المعدل لجميع الحوافز تعمل بشكل جيد» فإن النشاطات 
المرتبطة بالإعلان (+ 44 و+ 55) تعمل بالقوة ذاتها وربما بقوة أكبر من 
النشاطات الهرتيطة بالسعر (+:2ة :و 42), قد بعد يعض القراة :ذلك مدهفا 
في ضوء القاعدة العامة التي تقول إن أعمال الترويج تولد مبيعات فورية أكبر من 
الإعلان. على أن الجدول 8 5 يحلل الاستجابة للمبيعات طويلة الأجل وليس 
القصيرة الأجل . 


الفعاون يدن حوافز التسويق 
يتذكر القراء من التحليل الخماسي فى بداية هذا الفصل التشابك ما بين 
الجوافز التستويقية الارعة. والحق إن جميع علامات ألفا واحد تسوق من خلال 
حافزين: :وفليل متها بثلاثة حوافز. والتأثير المشترك لهذه الحوافز على نمق 


الحصة مبيّنة في الجدول 8 6. في هذا الجدول خذفت الكثافة الترويجية بسبب 
تشابكها مع السعر . 


الإعلان المثمر علامات ألفا واحد التجارية ه 129 


يفصل هذا الجدول العلامات التجارية التي تلفت مقادير فوق المعدل 
المقوسيط هن الهائريم القتمويتيين الباقنية نت ككافة الاعلان وتشنيضن السغر ى 
عند قمة تأثير معيار 5145 الإيجابي. وقد قيست الكثافة الإعلانية بما إذا كانت 
كثافة العلامة التجارية فوق المعدل الوسطي لجميع العلامات من حصة السوق 
نفيمها (غلن أسابسن العفدول 13 ا« :والغلامات كات السو شر السعرف: الى 
يقل عن 100 قد اختيرت لأن أسعارها تقل عن معدلات فئاتها الوسطية (ولذا 
فهي تعطي حافزاً سعرياً أعلى من المتوسط) . 
على الرغم من النماذج الفرعية الضشئيلة التي يتضمنها الجدول 8 6؛ 
تظهر أمامنا أربعة استنتاجات : 
1[. بالنسبة لعلامات ألفا واحد التجارية» فإن تأثير قوة الإعلان 51845 
وحدها (بمقادير ذوة المعدل التتوسطيى حوانر: السيعات حرق 
بحا اونفااها ممتذ :33 فى الخضنة» تبون فقرة الشبراءه 11 
غلن مدان السينة . ْ 


الحدول 8 6 
ثمو الحخصة لمر كات متنوعة من الحوافز التسويقية 


الحصة 5خ 
طويل الأجل التفاضلى علد العلامات 
القاعدة 100 100 
معيار 514.5 بمغرده 1 32] 7 
معيار 5145 تفاضلى + كثافة إعلانية 112 126 5 
معيار 5185 تفاضلي + | 121 162 1 


معيار 5145 تفاضلى + كثافة إعلائية + السعر 168 160 7 


130 ت برهنة على الجزء الله تيان وسيعون عاكية قخارية اكوا 


0 


اقيانة كقانة إعلانية دوق المعدك لمرو لذ تيت قينا إلى لاتير 
معيار 5145 . 

إن إضافة حافز سعري فوق المعدل المتوسط إلى تأثير معيار 5145 
بضاعف التأثير قصير الأجل . وهذا ما يمكن تفسيره بالإعلان الذي 
يعرقى السعيلكينة على شيزاء البضاغة المرحة: أما التاتين :طويل 
الأجل فهو يتضاعف أيضاً عن المستوى الذي نشطه معيار 51485 
بمفرده . 

إن إضافة الحافز السعري فوق المتوسط والكثافة الإعلانية فوق 
المعدل المتوسط إلى تأثير معيار 5148 التفاضلي لا تؤدي إلى ارتفاع 
أكبر قصير الأجل عما أحدثه الحافز السعري؛ ولكنها تؤدي إلى 
تعاون وثيق على المدى الطويل. والزيادة في النسبة على مدى عام 
أكبر بسث مرات من تأثير 5145 بمفرده. هذه الزيادة تؤكد على قيمة 
التخطيط المتكامل لجميع النشاطات التسويقية . 


الحوافز التي تفسر 
نمو الحصة على أفضل وجه 


أفضل طريقة لعزل الحافز الذي يفسر نمو الحصة على نحو بالغ الدقة هي 


البدء بالمتغير التابع ‏ نسبة النمو ذاتها ‏ وجمع العلامات الست والعشرين وفقاً 
للمقادير التي زادتها كل واحدة منها. نستطيع بعد ذلك أن نقارن تلك الأسر من 
العلامات بحوافز المبيعات (التي تتفاوت مقاديرها بالنسبة لكل مجموعة من 
العلامات التجارية). والنموذج ليس واسعاً بمقدار كاف لاستخدام التحليل 
الخماسي . ولكنني أستطيع استخدام التثليث» وهو تحليل يفصل ما بين ثلاث 
مجموعات من العلامات : العلامات التسع ذات نمو الحصة الأدنى» .والعلامات 
التسع ذات نمو الحصة الأعلى, والعلامات الثمان الواقعة في الوسط . 
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والنقطة المهمة فى هذا التحليل أنه يستطيع أن يكشف الكميات 
المتفاوتة للممدخلات التسويقية المختلفة التي أثرت على نجاح هذه 
كثافة الإعلان ترتبط بالعلامات الأدنى نجاحاًء وأية درجة ترتبط بالعلامات 
التو تاها 

والجدول 8 7 يبين النتائج» أما الجدول 8 8 فيفهرس الأرقام 
ذانها: 


الحدول 8 -7 
علامات ألفا واحد التحارية ‏ فى مثلثات 


نمو الحصة معيار 5145 
طويل الأجل التفاضلى كنثافة الإعلان السعر ‏ كنثافة الترويج 


ثلاثي (مؤشر) (مؤشر) 5286 (مؤشر) (مؤشر) 
العلامات التسع الدنيا ‏ 05] 134 1,9 105 117 
العلامات الثمان المتوسطة << 115 144 3,3 577 103 
العلامات التسع العليا ‏ 167 161 3,4 95 116 
جميع العلامات 129 147 2,9 99 1 


لدى مقارئة التتحليل الغلائى لنمو الحصة بنسب حوافز التسويق الأربعة» 
نجد نوعاً من العلاقة ما بين معيار 51488 التفاضلي» والكثافة الإعلانية والسعر 
(متذكرين أن علاقة السعر متبادلة). ولكن لا يوجد علاقة مطلقاً لها مع الكثافة 
الترويجية . والمقياس الوحيد الذي يشير إلى المجال الكبير نسبياً لنمو الحصة 
هو الكثافة الإعلانية. (نمو الكثافة الإعلانية 2/79 نسبة النمو 59/) ويشير معيار 
65 التفاضلى والسعر إلى أرقام أدنى بكثير . 


5 برهنة على الجاء ع ان وسبعول عل"مةه تحارية مجر أ 


الحدول 8 8 


نمو الحصة معيار 51485 كثافة كثافة 

الثلاثي طويل الأجل التفاضلىي الإعلان السعر الترويج 
العلامات التسع الدنيا 100 100 100 100 100 
العلامات الثمان المتوسطة ‏ 110 177 114 572 58 
العلامات التسع العليا ‏ 159 120 179 90 99 


رأينا في الجدول 8 5 أن كلا المدخلين اللذين يرتبطان بالإعلان يعطيان 
لجو احص عو الكل يززارى على لاقل اورزيها اقيرب الحواف و يدانت 
الصلة بالسعر. ونحن نرى الآن أيضاً أن الكثافة الإعلانية أكثر ارتباطاً بنمو 
الحصة من أية مقايبس أخرى. وهذا يعني أن الكثافة الإعلانية تتنبأ بنمو الحصة 
أكثر من أية متغيرات أخرى . 

فقدان الترابط ما بين الكثافة الترويجية ونمو الحصة دليل على ضعف 
التأثير بعيد المدى لأعمال الترويج. فهذه الأعمال ذات تأثير قصير الأجل قوي 
على مبيعات معظم العلامات التجارية» ولكن هذا التأثير لا يستمر على مدار 
السئة بسبب تأثيرات الترويج للعلامات المنافسة. من ناحية ثانية» فإن التأثير 
قصير الأجل للإعلان يحتمل بدرجة أكبر أن يعطي تأثيراً طويل الأجل من خلال 
العملية التي وصفناها في الفصل السادس . 

ثمة جوانب أخرى للجدولين 5 -7 و8 - 8 تظهر في الفصل التاسع: 
حيث أقدم معطيات تتعلق بعلامات ألفا اثنين التجارية . 
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معيار «قوة الإعلان قصدر الأجل» 
595 وحصة السوق 


إحدى السمات المُحيّرة جدأ للبحث في هذا الكتاب هي التباين ما بين 
معيار 5145 للعلامة التجارية وحصتها فى السوق. فكلاهما يقيسان الشىء ذاته 
0 والفارق الوحيد هو أن معيار 814.5 هو مقياس قصير الأجل 50 
أي حصة المشتريات ضمن فترة الشراء ‏ في حين تغطي حصة السوق فترة 
واحد التجارية. وتمثل حصة السوق المتحققة المعدل الوسطي لكل من الربع 
الثانى والكاليك والرابع مر عام [199. 

لنلاحظ أننا نرى الآن مجموعة من ثلاثة مقاييس لحصة السوق (وسوف 
القاعدي, الذي يمثل المعدل الوسطى» ومستوى الحصة غير المنشطة» 
ومقياس 5145 المنشط الذي يمثل التأثير قصير المدى لفكرة الحملة» وحصة 
السوق المتحققة التى تمثل التأثير المشترك لحافز 5145 قصير الأجل والحوافز 
السعويقنة القاؤثة الاخرى دون مساب العاثير الشواق للشاطاق الما فسين 
التسويقية. ويمثل هذا التأثير المشترك نتيجة طويلة الأجل . 


2 ه برهنة على الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجارية مجدأة 


الحدول 8 8 
علامات ألا واحدل التحارية ‏ فى مثلثات 


ذمو الحصة معيار 51485 كنافة كثافة 

الثلاثي طويل الأجل التفاضلي2 الإعلان الستغير الترويج 
العلامات التسع الدنيا 100 100 100 100 100 
العلامات الثمان المتوسطة ‏ 110 107 174 52 58 
العلامات التسع العليا ‏ 159 120 179 50 99 


زابنا فى الجوول 58 أن كلذ المتخليق اللذين يرظان بالاغلةة يعطان 
نموأ للحصة طويل الأجل يوازي على الأقل ‏ أو ربما أكبر - الحوافز ذات 
الصلة بالسعر. ونحن نرى الآن أيضاً أن الكثافة الإعلانية أكثر ارتباطاً بنمو 
الحصة من أية مقاييس أخرى . وهذا يعني أن الكثافة الإعلانية تتنبأ بنمو الحصة 


7 


اكترسن | امير انق حرس 

فقدان الترابط ما بين الكثافة الترويجية ونمو الحصة دليل على ضعف 
الداقو سيك امدق اعمال الترويج. فهذه الأعمال ذات تأثير قصير الأجل قوي 
على مبيعات معظم العلامات النجارية» ولكن هذا التأثير لا يستمر على مدار 
قصير الأجل للؤعلان يحتمل بدرجة أكبر أن يعطي تأثيراً طويل الأجل من خلال 
العملية التي وصفناها في الفصل السادس . 

اعاجواني ارق للجدواين ونا ولا ىا« اتظور قن الليصا القاسس: 
حيث أقدم معطيات تتعلق بعلامات ألا اثنين التجارية . 
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مهيار «قوة الإعلان فصدر الأجل» 
58 وحصة السوق 


إحدى السمات المُحيّرة جدأ للبحث في هذا الكتاب هي التباين ما بين 
معيار 5145 للعلامة التجارية وحصتها فى السوق . فكلاهما يقيسان الشىء ذاته 
اساسا + بوالفارق الوسيد هي أن جعبار :548 هو قياس فقس الجا صر ا د 
أي حصة المشتريات ضمن فترة الشراء ‏ في حين تغطي حصة السوق فترة 
أطول كثيراً. والجدول 8 9 يبين معيار 51435 وأرقام النسبة لعلامات ألفا 
الثاني والتالث والرابع من عام 1 . 

لنلاحظ أننا نرى الآن مجموعة من ثلاثة مقاييس لحصة السوق (وسوف 
القاعدي؛ الذي يمثل المعدل الوسطى»؛ ومستوى الحصة غير المنشطة.» 
ومقياس 5145 المنشط الذي يمثل التأثير قصير المدى لفكرة الحملة» وحصة 
السوق المتحققة التى تمثل التأثير المشترك لحافز 5145 قصير الأجل والحوافز 
التسويقية الثللاثة الأخوف .ذون حسات الثاثير الموازئ لتشاطاك الود افسي 
التسويقية :. ويمثل هذا التأثير المشترك نتبيجة طويلة الأجل . 

جميع المعدلات الوسطية للمقاييس الثلاثة لجميع العلامات التجارية 
الست والعشرين في الجدول 8 - 9 مبيئة في الشكل 8 - 2. 


1324 ه برهنة على الجاء الأو لقنن وسعون علامة تجارية مجزأة 


الحدول 8 9 
علاماث ألا واحد ب ميجموغة المقاييس الثلاثية لمحصة السوق 
حصة السوق المتحققة 5 المنشط ذكث ]51 القاعدى علامات ألفا واحد 
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8.2 710 8 
3 ناآ 
1 مان[ 
1 014 
1 هه 
لدا 
8 1م 
6 518 
7 02 
3 
4 


حي 

سو 

بدأ اد الح الى 
دمو صم شا 
2 0 


دك 
* 


12 
مارآ 
1 1/1 


5 
هو 
هد من الح قفي دم ا ذا لحد ص اصن 
هو 
سا اكه ممع ا لد دم حن 


0 


0 


دم حل ده تيا 
د 


0 


حم بد هن لد كنا ادب 


د 


ل 
زعى 
ع 


نم 
اذى ص لكك 92 


3 


ذ ل 
1 


8 

9 

6 

2 6 
2 7 
4 9 

1 1 1.6 © © 8 هه 

4 2 
3 5 
7 6 
9 

4 

9 


اله 


7ح سج سس بصع سو م ل عي جع حت رع بم د دا ا و ا يي 


0 العلامات التجارية ذات الحد الأدنى 0 رفعت من مقياس 5185 القاعدى إلى حصة السوق 
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الشكل 8 2 
المجموعة الثلاثية لمقاييس حصة السوق: 
المعدلات المتوسطة لعلامات ألفا واحد التحارية 


الخأثس الإجمالي للحافزين القصير المدى والطويل المدى 


1 


يتحلى الجدول 8 9 بخمس سمات جديرة بالملاحظة : 


جميع العلامات التجارية ذات معيار 5145 تفاضلي إيجابي (وهذه 
بالطبع صفة جميع علامات ألفا واحد). 

في معظم الحالات نجد أن الفارق ما بين معيار 5145 القاعدي 
وحصة السوق المتحققة ضثئيل نسبيا. 

متوسط الفارق الضئيل نسبياً ما بين معيار 5145 القاعدي وحصة 
السوق المتحققة أقل أهمية من حقيقة أن حصة السوق المتحققة تمثل 
دوما تحسداً في الربع الثاني والثالث والرابع على الربع الأول ليظهر 
بوضوح فعالية الحوافز التسويقية المختلفة . 

ترتبط النقاط الأربع بالعلامات التجارية الأقوى على المدى القصير 
زائد المدى الطويل. وجميع علامات ألفا واحد التجارية علامات 
ناجحة بمعنى أن حملاتها الإعلانية الناجحة فعالة بشكل مبدع. 
وبالإضافة إلى ذلك» ثمة تقدم صاعد في حصتها السوقية على مدار 
العام . بيد أننا بالاحتكام إلى المقياس الدقيق للدرجة التي زادت فيها 


6 ه درهنة على الجاع له وسبعولن علامة تجارية مجزأة 


حصة السوق المتحققة على مقياس 5145 القاعدي» نجد أن متوسط 
الارتفاع» كما ذكرنا من قبل» هو 5/ فقط. ولكن بعض العلامات 
تحقق ارتفاعاً حده الأدنى 0. وهذه أشير إليها بنجمة في الجدول 
9-8 

5 ثلثا العلامات التجارية في هذه المجموعة الناجحة جداً حققا ارتفاعاً 
لا يقل عن 20/ ما بين معيار 8145 القاعدي وحصة السوق 
المتحققة. نصف هذه الزيادة هو نتيجة تضافر ما بين مدخخلات 
التسويق المختلفة . 


الفصل ما بين المؤثرات طويلة الأجل والقصيرة الأجل 

لهنا كانتعه الريادة زان كان ثمة زيادة) من خط 5145 القاعدي للعلامة 
النجارية إلى مقياس 5185 المنشط التابع لها يعزل الناتهير الإبداعي قصير الأجل 
لحملتها الإعلانية فإن هذا يستتبع منطقياً أن أي تغيير من معيار 5145 المنشط 
إلى حصة السوق المتحققة تكبح التأثير طويل الأجل للحملة» في مواجهة 
جهود العلامات المئنافسة . 

هذا النشاط التنافسي يقبط جميع العلامات التجارية بحيث إن معيار 
5185 التدايلي علي الرغم من أن إيجابي (لمجموعة ألفا واحد) إلا أن هناك 
انخفاضاً ما بين معيار 5145 المُنشّط وحصة السوق المتحققة . والنمط القياسي 
لواارار والهبوط في الشكل 9 - 2. 

في الهبوط من معيار 5185 المنشط إلى حصة السوق المحققة» نجد 
بعض العلامات التجارية تتماسك أفضا ل من غيرها. والاثنتا عشرة علامة الأكثر 
نجاحأ قد جرى تحليلها : في الجدول 8 - 10 (ولسوف يشار إليها في هذا 
الكداية هلي انها العلامات ذات الأداء الأعلى) . أما العلامات الأربع عشرة 
الأقل نجاحأ فتظهر في الجدول 8 - 11. هذه الجداول مقياس حقيقى لفعالية 
تلك الأجزاء من من المزيج النسويفي يختلف عن المحتوى الإبداعي للحملة. 


الإغلاؤ المتمر كنات الذا ولهة السنية عر 137 


اللحدول 8 - 10 
العلامات ذات الأداء الأفضل 


نسبة التغير من معيار 

السعر كثافة الإعلان 5 المنشط إلى 

(مؤشر) (النسبة /7) حخصة السوق العلامة 
110 26 0- بآ 
15 م 1 مم 
66 1 3- 04 
58 1 04 )آ 
143 2.4 15+ 0 
130 ا 9+ 16 
90 1.9 8- 82 
57 2 3+ مك1 
113 2 5+ 46 
127 2:2 3- 16 
23] 4.6 6- 2 
109 50 2 82 
112 3.4 4- المعدل الوسطى 


أ 


ثمة نقطتان مهمتان تبرزان أمامنا في الجدولين 8 - 10 و8 - 11: 

الأولى» كما قد يتوقعء أن العلامات ذات الأداء العالي لديها في 
المعوشيط استكهازاتك إغلاقة أعلى :تنا . #فالفرق يق كقافة إعاذنة ستوسطة مس 
قر و اروف كسية 5 هو فارق كبير» وهو يمثل في معظم الحالات مقادير 
جمة من الأموال. وهذا يعني أن برامج العلامات التجارية الأكثر نجاحاً لديها 
الموارة لتحفيق استمزازية اكتر هنها بساعل :على استمران حيعوذ هدم العالافاك 
في مواجهة النشاطات الإعلانية والترويجية المنافسة . 


135 نه شيعه على الحا الأول تمان ومسسعول علامة تجارية مجز أ 


يد 


الأداء العالي هو 22/ أكثر من العلامات الأقل نجاحاً (أي 20/ من أصل 


9). وهذا يشير إلى أن المشترين يقوّمون العلامات التجارية الناجحة أكثر 


مما يفعل مشترو العلامات الأقل نجاحاً. وهذا ما يتوافق تماماً مع النظرية 
المبيّنة في الفصل السادس التي تصف كيف يولّد الإعلان تأثيراً بعيد المدى. 
إنه يعمل بالتعاون مع تكرار الشراء. وتزداد قيمة العلامة التجارية بالتدريج 
على نحو مهم في أذهان مستخدميها؛ الذين سيدفعون المزيد من المال من 
أجل اقتنائها . 


مسح سس ا ا سس سس 


نسبة التبدل من كثافة 

معيار 5185 المنشط الإعلان السعر 
العلامة التحارية إلن حخضة البتوق 00/10 (مؤشر) 
80 30-3 09 101 
© ] - 40 2,6 130 
16 - 39 7 91 
م - 41 2 57] 
31 - 30 0,5 05 
101 - 40 28 75 
دا - 31 3,3 58 
لآم - 31 3,4 73 
1 31 1 04 
1 - 46 4/ 81 
لخم 56 2 82 
8© - 36 2 82 
1م |5 3,5 07 
الحسكة الومنطىق ح الاق 215 92 


كح ل سس سح سس صب يجح يب جع ور ريو رج جل ا ل ل ا سال وش او و ةلث 
الحدول 8 11 
علامات أقل نجاحاً في تحقيق الحوافز ب حسب مؤشر 9145 
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اثذا عشر شيئاً تعلّمناها 


في تحليل أولي رفيع نجد أن الحوافز التسويقية الرئيسية الثلاثة - 
المحتوى الخلاق» ميزانية الإعلان؛ والترويجات ‏ تؤثر على الثمانى 
والسبعين علامة تجارية المعلن عنها في هذا البحث بصورة متشابهة 
على نحو ملحوظ . 

تشتمل مجموعة ألفا واحد على ست وعشرين علامة تجارية بالاتحاد 
مع معيار 51:85 الإيجابي ونمو حصة السوق. ضمن هذه المجموعة 
هناك كثير من التقلبات داخل معايير 5145 التفاضلية وتحسيئات 
الحصة. ولكن في كثير من الحالاات تبدو كلتاهما واضحتين . 

يتبع عدد أكبر من المصنّعين استراتيجية السع ر/ الترويج من أولئك 
الذين يتبعون استراتيجية الإعلان الجاري على الرغم من وجود بعض 
الفكنا ناكدروتهها . 

عندما نتفحص التأثير الإجمالي لجميع الحوافز التسويقية» فإن النتيجة 
بعيدة المدى لاستراتيجية السعر/ الترويج لا تختلف كثيراً عن 
استراتيجية الإعلان الجاري. (أعمال الترويج هي غالباً أكثر فعالية 
على المدى القصيرء إذا ما قيست بالمبيعات. بيد أنها غير مربحة 
بصورة عامة) . 

العلامات التجارية التي تسوّق باستراتيجية مزدوجة تجمع ما بين 
الإعلان وأعمال الترويج تولد تعاونا قويا. 

المُدخل التسويقي الوحيد الذي يتشابك بصورة معقولة مع نمو حصة 
السوق (ولهذا فهو قد يكون تنبؤياً) هو الكثافة الإعلانية ‏ أي ضغط 
إعلانيى وحصة سوق يتبع أحدهما الآخر بطريقة غير متقئة ولكنها لا 
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د وهذا ما يؤكده عدد من الدراسات الأخرى التي تشرح 


الظاهرة نفسها. 

عندما نقارن مقاييس حصة السوق الثلاثة فإن النمط الطبيعي (والتنيية 
لعلامات ألفا واحد على الأقل) هو ارتفاع من خط القاعدة لمعيار 
5 الى المعياز المنشط ذاته؛ يتبعه سقوط إلى حصة السوق 
المتحققة؛ التي تمثل استجابة العلامة التجارية لضغط العلامات 
المداقسية. 

بعد حذف الارتفاع والانحدار القصيري الأجل فإن مقدار الارتفاع 
الصافي من قاعدة 51835 إلى معيار 5545 المُنمّط هو 5/ فقط . 
ولكن هذه النسبة أعلى بالنسبة إلى اثنتي عشرة علامة من بين 
العلامات المجارية الست والعشرين , بوهد ا امعان الصفك درق 
الع المتوسط للمزيج التسويقي لتلك العلامات في سوق تنافسية. 
بالسية للعاكمات الاح عشوه الاعير يواج بدايير التاعين اوقنافا 
بمقدار 20/ على الأقل من معيار 51485 القاعدي إلى حصة السوق 
المععتةة. وأعتقد أن مقداراً جوهرياً من هذه الزيادة جاء نتيجة 
التضافر بين حوافز تسويقية ممختلفة . 

في جميع الحالات غالبا ما يحدث هبوط من مستوى معيار 5185 
المنشط إلى حصة السوق المتحققة نتيجة نشاطات العلامات التجارية 
المجةا معد ولكن عفن العلامات نتراجع أكثر من غيرها كنتيجة 


لإنتاجية طويلة الأجل أكبر لحوافزها التسويقية. 


كما يتبين من الجدولين 10-8و11-8فإن الئل نابت ذانف الأداء 
الاعلى (أي تذلك التي تظهيو الحل الأدنى من الانحدار منْ مقياس 
5م السيقطة إل حصة السوق المتحققة) هي ذات إعلان جار أكبر 
بكئير من العلامات الأقل نجاحاً. بل إن ثمة علاقة متبادلة أكبر فيما 


1 
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بينها. فالعلامات ذات الأداء الأعلى - أي تلك التي تسوق باستثمار 
إعلاني - قادرة على تحقيق سعر أعلى من تلك العلامات الأقل 
نجاحاً. 

لذا فإننا عندما ننظر في هذا التحليل إلى التقدم الإجمالي لجميع 
العلافات التحارية تعد أن الإغلان يلع غانقنا دورا أكثر فعالدة 
في تحقيق نجاح المبيعات من حوافز المبيعات الأخرى؛ على الرغم 
من وجود تعاون قوي بين جميع المدخلات التسويقية اللأخرى عندما 
ماق يفا .ركان هونادها انس لو الشو امال اللعوضيياة طتووالة | لجا 
(المعاكسة للعوامل قصيرة الأجل)» وعندما نعزل بالمقابل العلامات 
ذأنه اداه على :اسن سيو نة إفرانيا الرى الوحة اسم 
والتحسن الناجم بالإحساس بالقيمة من جانب المستهلكين يؤدي إلى 
أن تحقق هذه العلامات أسعاراً أعلى كثيراً مما تستطيع أن تحققه 
العلامات الأقل نجاحاأ. والقوة الداخلية الظاهرة - الزخم الداخلى - 
لهذه العلامات تعني أنها لا تحتاج إلى ترويجات شديدة وغير مربحة 
لدفع مبيعاتها تَدُماً. والعلامات في هذه المجموعة الخاصة جداأً 
للآداء العالي عددها اثنتا عشرة من بين 78 علامة إجمالية . 


إن النقاط المسجلة أعلاه تقدم دروساً تعليمية مهمة للمعلنين» وهى 


مفصلة في الفصل الثالث عشر. 


الصفة المميزة لعلامات «ألفا اثنان» التجارية أنها تجمع ما بين مقياس 51485 
التفاضلي (أي تحسن الحصة قصيرة الأجل) مع عدم تحسن في حصة السوق 
طويلة الأجل. وثمة برهان لا يدحض على أن حملاتها الإعلانية تعطي نتائج في 
غضون سبعة أيام. بيد أن شيئاً ما يتدخل لمنع استمرار ذلك التأثير الإيجابي 
على مدار الأيام. من هنا جاء عنوان هذا الفصل . 

وأفضل طريقة لوصف هذا التناقض ما بين الفعالية قصيرة الأجل وعجز 
الفعالية طويلة الأجل هى تفحص المعدلات الوسطية لثلائي علامات ألفا اثنان 
التجارية لمقاييس حصة السوقء مع المؤشر المتوسط لنمو حصة السوق. وهذه 
الأرقام يمكن بعد ذلك مقارنتها بأرقام العلامات ألفا واحد (الجدول 9 - 1). 

ببين الجدول 1-9 أن مؤشر 57545 التفاضلي هو أضعف بالنسبة 
لعلامات «ألفا اثنان» منه بالنسبة إلى ألفا واحد. على أن الفارق الكبير بين 
المجموعتين هو الاتجاه السلبي في حصة السوق بالنسبة لألفا اثنين؛ بالمقارئة 
مع الاتجاه الإيجابي القوي لمكدات النابو سد اللعاكر أن تمى بعضية السيوق 
بظهر تطور كل علامة على مدار السنة وهو مستقل عن مؤشر 5185 التفاضلي ؛ 
على الرغم من أن الأخير أحد العوامل التي تؤثر عليه. 

يثمر مؤشر 5185 مع علامات ألفا واحد بالتضافر مع حوافز التسويق 
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الأخرى لدفع المبيعات صَعّداً. أما علامات ألفا اثنان فهي» على الرغم من 
مؤشر 5145 الإيجابي» مثبطة بالفشل في بعض أجزاء مدخلات تسويقهاء التي 
تفيقط على الثمن, 

الحدول 9 - 1 

ألفا واحد وألفا اثنان - ثلاثية مقاييس حصة السوق 


معدل معدل مؤشر عند 
معدل 5165 معدل حصة الانخفاض حصة 
5 القاعدي الفط السوق المتحققة السوق طويلة الأجل 
ألغا واحد 4 (-100) 6 (- 150) 22 (- 105) 129 
ألها اثنان 45 (- 100) 9 (- 131) 41 (- 91) 83 


يلخص الجدول 9 - 2 التفاصيل الرئيسية ل 19 علامة تجارية» تشكل مجموعة 
(ألفا اثنان» . وهى مرثبة حسب انحدار تراجع حصتها. قلا عر العلامة الأدنى . 

وإذا ما قارنا علامات ألفا واحد (جدول 8 - 4) بألفا اثئان (جدول 
رف 

ه يوجد أكثر من علامة ألفا واحد (0 بالمقارنة مع 19). 

ه زاد متوسط ألفا واحد بنسبة 2/29 في حبن هبط متوسط ألفا اثنان بمقدار 17/. 

ه متوسط مؤشر 51455 التفاضلي لعلامات ألفا واحد أكبر من معدل علامات 
الماك كر 

ه متوسط الكثافة الترويجية للمجموعتين متماثل غالباً. 

متوسط الكثافة الإعلانية لمجموعات ألفا واحد هو 32/ أعلى من مجموعات 
ألها اثنان (و7 من علامات الأخيرة التتجارية فقط أعلى من معدل ألفا اثنان) . 

ه متوسط سعر علامات ألفا اثنان أعلى بنسبة 19/ من المعدل الوسطي لفئتها 
(والرقم المقارن لألفا واحد هو 1/ أقل). ونظراً لعدم وجود فرق في 
الميعدلات الفوون: للمجموعتين فإن الأسعار الأعلى لألفا اثنان هي 
انعكاس للمعدل الأعلى لأسعار البيان . 
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الحدول 9 - 2 
علامات ألفا اثتان 


حصة السوق مؤ شر 
طويلة الأجل ‏ 5145 الكثافة الكثافة 
الربع الأول من انخفاض20 التفاضلي الإعلانية السعر الترويجية 
العلامة 1 (/) الحصة (مؤشر) (مؤشر) 49 (مؤشر) (مؤشر) 
.. العلامة. .1991(/) الحصة (مؤشرا . امؤص ‏ ا اا ااا ره ل الال ا 


8111 73 42 121 16 116 588 
1 21 67 225 24 118 85 
25 4,3 74 121 2,1 110 106 
جرع 71 75 102 15 10 58 
11 64 75 111 2 155 81 
05 5 75 120 07 10 99 
05 29 76 102 17 91 188 
آنآ 1,7 52 245 2,9 128 113 
عه 1 1 118 2,8 92 116 
زم 9,3 58 111 0,5 52 128 
6 38 89 108 2 105 123 
5 8,2 90 124 17 142 93 
16 5 91 300 9ر1 124 115 
ه26 56 95 102 07 17 98 
1/1 0 95 105 6,5 100 160 
1/18 7,8 96 114 24 135 120 
0 2,8 96 141 43 114 57] 
11 3,2 507 157 16 81 96 
8,] 5 598 142 5ر1 122 82 
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نستطيع أن نفترض أن أداء المبيعات الضعيف لعلامات ألفا اثنين هو 
6 م 8 ام ابيا ليان 5 ادر ليان المر تفعة 4و 
ب باع ا بوي 00 مؤشر ه51 
التفاضلي الإيجابي لعلامات ألفا اثنين 

نستطيع بالطريقة ذاتها التي عالجنا بها علامات ألفا واحد أن نحصل على 
تبصر إضافي باستخلاص بعض المعدلات الوسطية . 
العببويقة المتنوعة» في محاولة لاكتشاف ما إذا كانت المقادير فوق المعدل 
الوسطي من هذه الممدخلات قد ولدت نموا فى الحصة فوق المعدل. وهذا ما 
فعلناه فى الجدول 8 - 5. وقادنا بدوره إلى عدد من الاستنتاجات . ومن بين 
هذه الاستنتاجات اكتشاف التشابك الوثيق ما بين المدخلات التسويقية المختلفة 
(الجدول 8 - 6). 


كالفروق المكتشفة في علامات ألفا واحد. بيد أن التحليل الثالث الذي أجريته 
على علامات ألفا واحد قد قرع ناقوس الخطر عندما طبقته على ألفا اثنأن . 


الحوافز الذي تفسر على أفضل وجه 
معدلات مختلفة للانحدار 


في التحليل الثالث لعلامات ألفا واحد التجارية قمت بعزل كل نمو لحصة 
العلامة كمتغير مستقل . ؛ وجمعت علامات ألفا واحد فى مجموعات فرعية قائمة 
على للك ٠‏ ثم استخلصت الكثافات أو الكميات المتوسطة لممختلف المدشخلات 
التسويقية للعلامات في كل مجموعة فرعية (الجدولان: 8 - 7 وه - 8). 
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وبطريقة ممائلة قسمت مجموعات ألفا اثنين مفككاً إياها إلى مجموعتين 
فرعيتين تمثلان العلامات التي التحدوت اكد (علذياتت القاع العشر) والعلامات 
التي انحدرت بدرجة أقل (علامات القمة التسع). ثم قمت بحساب متوسط 
كثافة أو كمية كل حافز تسويقي لكل مجموعة (الجدول 9 - 3). 

التغيرات في المقاييس المتعلقة بالإعلان واضحة تماماً. وهذا يصح 
بشكل خاص على الفرق الكبير في الكثافة الإعلانية - فرق بمقدار 0,6 نقطة 
على قاعدة 1,9 (ارتفاع بمقدار 32/). وهذا ما يمكن أن يُترجم إلى ملايين 
الدولارات التي تنفق عند تطبيقها على علامات تجارية منفردة . وهذا تأثير 
متكيف يمكن أن يُبِيْن من خلال المثال الافتراضي التالي : 

إذا كانت علامة ما ذات حصة 2/ من السوق تعد 3,8/ من حصة الصوت 
في فئتهاء فإن زيادة فى الكثافة الإعلانية بمقدار 32/ (من قاعدة 3,8/) ترفع 
ب اام سرج اده 

إذا كان مجموع الإنفاق الإعلاني في الفئة هو 200 مليون دولارء فإن 
نفقات العلامة التجارية الآن تصل إلى 10 مليون دولار؛ أو 2,4 ملايين دولار 
زيادة عما كان ينفق من قبل . 

افون عقاف الناكدة الع ورا" لافاذلنة عزن كر[ لمن تنه 


الحدول 9 - 3 
ألفا اثنان ‏ علامات القاع العشر/ والقمة التسع 


انخفاض 22 مؤشر 
الحصة طويلة 51/5 كثافة 
الأجل التفاضلي كثافة السعر ترويحية 
مجموعة فرعية (مؤشر) (مؤشر) الإعلان(/) (مؤشر) (مؤشر) 


علامات القمة ال 94 147 25 118 117 


148 5 بر هنة على الجاع الأول 5-5 تمان وس يعون علامة تحارية ممحز أ 


جود سمو حرق اودر ل وكاس كداق ابعر كوو تبر ل 
النجاح بعيد المدى في السوق. 

وثمة أشياء أخرى يمكن اكتشافها في معطيات الجدول المذكور 
ونستطيع أن نحصل عليها بدمج جميع المعلومات من علامتي ألفا واحد وألفا 
اللي الجدو 3 + اووس ماي لتر ل هاتان المجموعتان من العلامات 
التجارية تشتركان في نقطة جوهرية وهي أنهما تحتويان تلك العلامات ذات 
مؤشر 5185 التفاضلي الإيجابي فقط» أي أنهما تتمتعان بحملات فقّالة على 
نحو واضح في المدى القصير. 

والمجموعتان الفرعيتان لعلامات ألفا اثنين تشكلان سلسلة متصلة عندما 
تضافان إلى ثلاث مجموعات فرعية من علامة ألفا واحد. وجميع هذه 
العلامات تسير صَعّْداً من الأدنى إلى الأعلى نجاحاً عندما تصنف حسي تبدل 
الحضدة كاد كن دياع عي تام اند لزريي وكير ساسا بد 3ه الواح 
ولحسن الحظ فإ مجموعات العلامتين الخمس» وجميعها ذات حجم متشابه: 
تشكل تحليلا خماسياً يغطي مدى علامات ألفا الخمس والأربعين. وهذا تتحليل 
واحل من خمس مجموعات للعلامات يقوم على نجاحها في السوق مقيساً 
حص لحمو كريل الال بر اميق لكل هون انكر :فا الوسيط. مالي 
5 التفاضلي» والكثافة الإعلانية» والسعر والكثافة الترويجية. وتظهر لنا 
هذه المعطيات فى الجدول 9 - 4. 


أمأ الجدول 9 - 5 فيشير إلى الأرقام في كل عمود: وقد أعطي المخمس 
الأدنى قيمة 100. < 

أول ما ينبغي ملاحظته أن المدخل التسويقي الوحيد الذي يقترب من 
التنبؤ من حجم نمو حصة السوق هو الكثافة الإعلانية. وهذه النقطة تأتيى بشكل 
واحجح من عدوا رياني انيع نويات بصور النقاط القصوى فى كل من 
المسلسلات الخمسة للأرقام (الشكل 9- 1). والكثافة الإعلانية ونمو حصة 
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السوق يتقاربان مخمساً بعد مخمس مباشرة من بعضهما أكثر بكثير من حال أي 
من اللتشاحت ‏ لفرت بودالر عله الهوا دهان الفيجات ادر تكينا» عاق 
كل حالة يكون التغيير في المبيعات تغييرات مضاعفة في مؤشر 5145 
اللعاملي؛ والسعر» والكثافة الترويجية . 


الحدول 9 - 4 
علامات ألفا ب التحليل الخماسى 


ارتفاع/ 

انتخفاض 
نحو الخصة معيار 5155 
طويل الأجل التفاضلى كنثافة الإعلان السعر كنثافة التروييج 


المخمس (مؤشر) (مؤشر) 00 (مؤشر) (مؤشر) 

العشر لآلفا اثنين) 74 38] 1,9 120 110 
الثاني (علامات القمة 

التتسع لآلا أثنين) 94 147 2,5 118 117 
الثاليق 

(عللامات القاع 

التسع لآلا واحد) 105 134 1,9 105 1 
الرابع 

(عللامات الوسط 

الثماني لآلفا واحد) ‏ 115 44] 3,3 577 103 
الشامس 

(علامات القمة 


التسع لألفا واحد) 167 161 34 95 116 
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الحدول 9 - 5 
علامات ألفا - التحليل الخماسي مؤشراً 


ارتفاع/ 
انخفاض 
نحو الحصة معيار 5145 
طويل الأجل التفاضلي كنافة الإعلان السعر كثافة الترويج 
المخمس (مؤشر) (مؤْشر) 26“ (مؤشر) (مؤشر) 
الأو ل (علامات القاع 


العشر لألفا اثنين) 100 100 100 100 100 
الثاني (علامات القمة 

التسع لآلا اثنين) 127 106 132 58 106 
الخال 

(علامات القاع 

التسع لألفا واحد) 
الرابع 142 577 100 58 106 

(علامات الوسط 

الثماني لألفا واحد») ‏ 155 104 174 81 04 
الخامس 

(علامات القمة 


التسم لألفا واحد) 226 17 0179 79 105 
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200 ات 
150 2 
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ا 100 / 
0 78 1 
1 5 5 
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علامات ألفا: القوة المتوقعة لأربعة حوافز تسويقية 


والشيء الثاني الذي ينبغي النظر إليه هو تقدم المدخلات التسويقية 
المختلفة بالمقارنة مع التبدل في حصة السوق. وفي الشكل 9 -2 رسمت 
الكثافة الإعلانية والسعر قي كل نين على اناي تمنو خصة السوت» 
وتجاهلت المُدخلين الآخرين لأن إدراجهما لن يضيف الكثير إلى التحليل : 


لمعطيات مؤشر 5548 التفاضلي والكثافة الترويجية أنهما سيعطيان منحنيين 
منبسطين . أما تقدم الأسعار فهو أقل انبساطاً. أما في الكثافة الإعلانية فهو 


2 ٠ه‏ برهنة على الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجاربة مج أة 
لاتجاه كثافة الإعلان وذلك لأن المبيعات الأكبر مرتبطة بالسعر الأدنى» ولكن 
مع الكثافة الإعلانية الأعلى . 
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تقدم مؤشرات الكثافة الأعلانية والسعر 


السمة الملفتة للنظر حقأ في الجدول 9 - 5 والشكل 9 - 2 هى انحدار 
المتواليات. وهذا يمثل قوة تجاوب المبيعات ادير الك ل موه خف امير 
زيادات في الضغط الإعلاني وانخفاضات في الأسعار. وتمثل الانحدارات 
بطريقة بسيطة؛ المرونة - أو درجة من الحساسية - لمبيعات علامات ألفا إزاء 
المتغيرات في الحافزين . ونستطيع أن نحسب من خلال الجدول 9 - 5) 
المعدلات الوسطية الإجمالية التالية» القائمة بالطبع على مجمل الخط 
التصاعدي لأربع وخمسين علامة تجارية من علامات ألفا : 


الإعلان : هناك زيادة في الإعلان بمقدار 79/ (من 100 إلى 179) مرتبطة 
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بنسبة 126/ فى نمو الحصة (من 100 إلى 226)؛ هذان المقداران النسبيان من 


الف قواة اتناف فرع المنعر عقت 21 ان نفك وتوم 136 اق 
ض في بمقدار 41./ مرتبط بنسم في نمو 
الحصة»ء هذان المقداران النسبيان يمثلان معدلا يتراوح بين 1 إلى 6. 
هذان المعدلان هما المقابل لمرونة إعلانية طويلة الأجل بمقدار 
+ 1,6/» ومرونة سعرية طويلة المدى بمقدار 6/. ولكن الأرقام ليست مقاييس 
صافية لأن الزيادات فى المبيعات هى نتيجة لجميع المدخلات العاملة بالتعاون 
فيما بينها . 
ومع هذا فإن هذه المعطيات تبدو مروعة. فهي تخرج كليا عن نطاق ما 
نعرفه من دراسة العلامات الأخرى» عن قدرة استجابة المبيعات للمتغيرات من 
خلال الضغط الإعلاني والسعر. فالجدول 9- 6 يتضمن الأرقام المتوسطة 
محسوبة من خلال نماذج كثيرة لحالات منشورة؛ والفروق ما بينها وبين تحليل 
ألفا ملفتة للنظر ”2 . 
ماهى الأسباب وراء هذا الفارق الكبير في درجة التأثير ما بين علامات 
ألفا والمعدلات المثتة؟ ثمة ثلاثة توضيحات متشابكة. الأولان يتعلقان بمرونة 
الإعلان» والئالث يتعلق بالإعلان والفمعر: لبس م كات قل لقره 
الأغلان على تتشيط | لمبيعات على المدى القصير ستؤدي بصورة عامة إلى 
ع ّ*# 2 5 . 608 ٠‏ 
0 مما يضيب تأثيراً متباطئا على مُحفز المبيعات 00 . هذا 
ا 
جميع | لمبيعات | لكمية التى نراها في الجدول 9 - 6. 
والتفسير الثاني ينجم عن حقيقة أن الأرقام المنشورة قد خسبت من مقطه 
0 0 متعدلدة » بدو ا 
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بشكل خاص على أساس الفاعلية قصيرة الأجل لحملاتها الإعلانية. والمعدل 
الوسطي للمرونة الإعلانية لجميع العلامات التجارية» أي الرقم المتدني + 0,2: 
هو مقياس انخفض نتيجة انعدام الأداء للحملات غير المنتجة. ونتيجة 
الحملات المجدية يتوقع أن تكون أكبر» بل ربما أكبر بكثير. ولكن حتى الآن 
لا نملك وسيلة لعزل الحملات المجدية عن غيرها. 


اللحدول 9 - 6 
مقارنة ما بين مرونة البسعر والإعلان 


المعدلات المنشورة للتأثير معدلات علامات ألفا 
قصير الأجل ذات التأثير الطويل المدى 
الإعلان + 0,2 + 1,6 
اللسسيفر. - 1,8 6 


يحدد التحليل الخماسي لعلامات ألفا مدى المؤثرات» بحيث يصبح أداء 
السبيعات لاكقر ايلات فعالية شديد الابتعاد عن الحملات الأقل فعالية. 
ولدى علامات ألفا واحد التجارية القوة الجوهرية الخلاقة لدفع المبيعات قُدُما 
في السدى العصيرء إنها تحدوي على ميدرك سه يفط داتترف بل ريهنا 
يتضاعف»؛ بمقدار حجم الإعلام وباستخدام لغة هذا الكتاب فإن الوزن 
الإعلامي يطيل بقاء صعود العلامة التجارية على مدار العام. كل هذا من شأنه 
أن يُبقَي اتجاه الخط مستمراً. 

السببان الأولان مقنعان على نحو عقلاني. بيد أن السبب الثالث هو 
الأكثر أهمية قطعياً. تأتي مرونة كل من الإعلان المنشور والسعر من تحليل 
الانحسار الذي يعزل تأثير الإعلان (دون السعر) ويعزل تأثير السعر (دون 
الوعلان». وعلامات ألفا التتجارية لم تُعالج بهذه الطريقة من قبل. فعلى العكس 
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كانت الحوافز التسويقية المختلفة تبدو وكأنها تعمل بالترابط فيما بينها. وكما 
رأينا في الجدول 8- 6 ثمة تعاون وثيق فعلا أثناء العمل . 
نشير معطيات علامات ألفا إلى السلسلة التالية من العوامل العرّضية : 
1. مؤشر 5145 التفاضلي يكنوة أكبر لدى الغخلامات التجارية الأكثر 
نجاحاً . 
2. تعمل الكثافة الإعلانية على مؤشر 5145 التفاضلي لتوليد تعاون من 
الدرجة الأولى. 
3 . يعمل التأثيران الإعلانيان (1 و2) الآن معأ بالتعاون مع تأثير السعر 
لتوليد قوة ثانية أشد من التعاون كما هو مبين في الشكل 3-9. 
لنلاحظ أن الدوافع الأولية تأتي من مؤشر 5145 التفاضلي الذي يقيس 
أداء الإعلان قصير الأجل. وبوجود حملة فعالة يكون التعاون ممكنا ومشتركا 
وإن لم يكن شاملا . ولك بدون حملة فعالة يكون التعاون مستسيلا. إذ تتلاشى 
الكثافة الإعلانية كما تخبو طاقة المبيعات القوية للتخفيضات السعرية وتخف 


بجأ مزشر 515 أي 


الشكل 9 - 3 
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عطي هذا العساما مشر و واضحاً عن كيفية عدم أداء علامات ألفا 
اثنين على المدى الطويل. والعوامل التي جعلتها غير فعالة هي الضغط 
الإعلاني الضئيل جداً والأسعار المرتفعة كثيراً. والتفسير الأول هو الأكثر 
ا 

استخلاص درس عملي من هذا الاستنتاج أمر معقد لأن الإنفاق الإعلامي 
النسبي محكوم على نحو ثابت بحجم العلامة التجارية. وتشير مجمل 
الدراسات المنشورة إلى أنه بقدر ما تصغر العلامة بقدر ما تزداد حصة التأثير 
وبقدر ما تكبر العلامة تنقص حصة التأثير. وهناك تدرج منسق من العلامات 
الصغيرة إلى العلامات الكبيرة مع انخفاض مستمر ومتزايد في حصة الصوت 
(حصة التأثير) . 

هذا التحليل لمعدل حصص الصوت يغطي العلامات التجارية الناجحة 
وغير الناجحة. إن تقويم الدرجة المئلى لكثافة الإعلان بالنسبة لأية علامة هو 
ضرورة عقلانية؛ وكل حالة مرهونة بظروفها الخاصة. ولكن يمكن القول 
سيراعانة إن الملا بي أبل الإريس من الضروري آلا تقمدم ققط. بحملة 

نفضي إلى مؤشر «قوة إعلان قصيرة ة الأجل - 8185» تفاضلي إيجابي» بل 
عبها نيدن عرو عن بدن لعن المتر ب لا وأعتقد أنه ينبغي زيادة 
معدل العلامات الوسطي ذات الحجم المتشابه بحد أدنى من النقاط مقداره 
5. ولدواعي السلامة قمت بتدوير هذا المستوى إلى أعلى . اقتراحاتي 
المحدودة يجدها القارىء فى الجدول 9 - 7. . والأرقام المتوسطة قد در 
استقرائياً من المعطيات المنشورة التي أشرت إليهاء وترتبط بمعطيات الشكل 3! 
- 1. والمستويات التي / بنصح بها من أجل تحقيق النمو (العمود الأيمن) هي 
فوى المعدلات الجارية بدرجة جيدة بالنسبة لعلامات ألفا اثنين (بنسب مغوية : 
0 على التوالي) . 
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الحدول 9 - 7 
مستويات كثافة الإعلان المستحسنة 


الحدود الدئيا 

المتسيهة الس المعدل الوسطى 

(بالنسبة المئوية) (بالنسبة المثوية) حصة السوق 
4 /: 32.5 عمل 
2.5 1.8 6 4/5 
2 1.3 7/8/9 


اوفوضق ران العااناف غير الناجعنة شك المعاك الرسيطى للهوؤنة 
الإقالارة إلى دوي :4ن تعمائل مع المعافعة لو اليذه لوي النفل ثرا و6 يق 
تانقيس :جات العرمر الاح 00 إيجابي. وذكرت أن 
معطيات ماكدونالد التي 3: نشير إلى تأثير سلبي واضح للعرض المفرد قد شَرّهت 
باصطوارة إلى الجمع ما بين الحملات الناجحة وغير الناجحة في مجموعة 
واحدة . 


العوامل العشرة التى تحتسب لأداء المبيعات المختلفة 
من علامتي ألفا واحد وألفا اتدين التجاريتين 

1. أعتقد أن العوامل الرئيسية التى تحول تأثير الحملة قصير الأجل إلى 
تحسن فى الحصة طويل لجل في ولك المرويطة ياج ادن كن قاد 
السطار هناك أولاً مؤشر 51485 التفاضلي الخاضن جهن .وهداك 'ثانيا كنانة 
الإعلان الخاصة بها التي تعمل على إفلالة بوزياقة القاثير فصر الاجن. 
(العندو لأن واحك وات 5 

ف نين | للعبان : الحند لانت كيك ١‏ غاد نئي تلائم تأثيرات الإعلان طويلة 
الأجل» وليس التأثيرات قصيرة الأجل . 
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3. على الرغم من أن المدخلات الإعلانية هي العوامل الأكثر أهمية التي 
تؤثر على نمو الحصة بالنسبة لعلامات ألفا فثئمة اقنصادات ضخمة الحجم ذات 
صلة بالإعلان يمكن إثباتها تنطبق على العلامات التجارية الأكبر. وتميل نسبة 
العائير الى الاختافى والكسيية العاؤياقة الكوينة امنا تمدنفى الف 
للعلامات الصغيرة. (الجدول 9 - 7). وهذا ما يسبب بعض التغلب في أهمية 
الإعلان ضمن المخمسات الخمسة لعلامات ألفا. 

4. ثمة تعاون قوي بين المدخلات التسويقية المختلفة . وعملها المشترك 
باظ محر كد نعالنةالعماة (١‏ لوول 628 ): 

5. إن التأثير الأعظم للسعر المنتخفض هو إسهامه في مثل هذا التعاون. 
وهذا شيء يتحقق بشكل أولي عن طريق كثافة الإعلان بالتعاون مع مؤشر 
5 التفاضلي . 

6. إن نقص الكثافة الإعلانية يحول دون أن تقوم الحملات الفعالة 
لعلامات ألفا اثنين من دفع حصة السوق صَعُداً على المدى الطويل. 

17. بقدر ما تستطيع علامة تجارية ما أن تحافظ على زخم مؤشر 5145 
التفاضلي الإيجابي الخاص بها تزداد الأهمية النسبية للإعلان (الجدولان 8 - 10 
0005 ا 

8. بقدر ما تكون العلامة التجارية قادرة على المحافظة على زخم مؤشر 
5 التفاضلي الإيجابىي الخاص بهاء تتضاءل أهمية الأسعار المنخفضة 
(الجدولان 8 - 10 0007 

89 إن فروق الكثافة الإعلانية بين علامتي ألفا واحد وألفا اثنين تبدو 
00 بيك أن جبعويات :الكدانة الإعالاتره ود تان سحي ربكن ترح 
فرق جزء من نسبة مئوية إلى مبالغ كبيرة من المال من الاستثمار الإعلاني . 

0. استناداً إلى المقطع الثالث؛ اقترحت مستويات الكثافة الإعلانية 
الضرورية لتحقيق زيادة في مبيعات علامات ألفاء مع مستويات مُقترحة ممختلفة 
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لعلامات تجارية من حجوم م: مختلفة. وكل حالة تحتاج إلى الحكم على 
جدواها؛: ولكن قاعدتي المقترحة هي حد أدنى من التنشيط بمقدار 0,5/ فوق 
المعدل الإجمالي للعلامات التجارية ذات الحجم المشابه. وفي كثير من 
الحاللات - حالات ألفا اثنين على سبيل المثال - يترجم هذا إلى زيادة مهمة في 
حصة التأثير وتنشيط كبير في الاستثمار الإعلاني (الجدول 9 - 7). 


علامات بيتا التجارية هي العلامات العشرون الأكبر من بين العلامات الإعلانية 
الثمان والسبعين التي دُرست في هذا البحث. ولقد حدّدت وصف العلامة 
الكبيرة بأنها العلامة التي تصل حصتها في السوق إلى 10/ أو أكثر. مثل هذه 
العلامات؛ في حقل البضائع المغلّفة برمته في الولايات المتحدة» تمثل ثلث 
جميع العلامات المعلن عنها؛ مما يعني أن نموذج العلامات الكبيرة في هذا 
البحث يقل قليلاً عن المعدل المتوسط الوطني 7" . 

لقد كرست معظم حياتي المهنية للعلامات الكبيرة» وتعلّمت بالتدريج 
أنها تختلف عن الاتجاه الطبيعي للعلامات في أكثر من مجال وليس في حجمها 
وحذه. وعند تحليل العلامات الكبيرة»؛ علينا أن نضع في أذهاننا ست مزايا 
خاصة؛ وهذا ما جعلني أفصل العلامات الكبيرة في هذا التحقيق وأعالجها 
نوضتها كمي عة خراص 1 

1. تميل مبيعات العلامات الكبيرة إلى البطء أكثر من المتوسط العام 
لجميع العلامات الأخرى. ومبيعاتها لا تنغير كثيراً سئة بعد أخرى؛ وهناك 
حالات غير قليلة بالنسبة لهذه العلامات تبقى فيها حصتها في السوق سليمة 
لبضعة عقود. ويعود السبب في بقاء وضع العلامات الكبيرة مستقرأء ولا يميل 
إلى الزيادة كثيرأء إلى حجمها الضخم. إن نسبة واحد أو اثنين في المئة زيادة 
في مببعات العلامة الكبيرة تعني عموماً حجماً كمياً كبيراً وأحياناً حجماً هائلاً 

161 


2 ه برهنة على المحاء الأول - ثمان وسبعون علامة تجارية مجر أ 


من البضاعة» ومن الواضح أنه من الصعب جداً بيع هذه الزيادة بالمقارنة مع 
زيادة مبيعات علامة تجارية صغيرة بنسبة 1/ أو 2/. كما أن بيع نسبة أعلى 
يصبح أكثر صعوبة كلما ازدادت العلامة حجما. 

المي الويعا بف الفييفية الحاذا العاكفاف: الكمرق ضر ب فلايات 
النجاح أحياناً؛ وليس دائماًء أن تحافظ على وضعها الراهن في السوق؛ وخاصة 
عندما يكون صنفها فى هبوط» كالسجائر على سبيل المثال والقهوة والألبان 
والمشروبات الروعةاب ذائنا عاضلة العلامة على مبيعاتها في وقت ينحدر فيه 
صنفها فهذا يعني بالطبع أن حصتها في السوق في صعود. 

3. من وجهة نظر واحدة تعتبر العلامات الكبيرة دوم في حالة حصار. 
فهي هدف ثابت للعلامات الصغيرة» التي تُطرح عادة بهدف أخذ حصة تجارية 
من المجموعات الفرعية لمستخدمي العلامات الكبيرة» كأن تستخدم مجموعة 
صغيرة من المستهلكين الذين قد يستخدمون ويتمتعون بعلامات تجارية كبيرة 
ولكنهم قد لا يكونون مقتئعين كثيراً بالسعر» أو بمحتوى السلعة من الحريرات» 
أو الع عاض أو غيرها. والمصطلح العامي المستخدم في السوق لمثل هذا 
النمط من المنافسة هو طرح العلامات الجانبية 6:81205 زععاطة1”1. (وهذه قد 

تكون علامات جديدة أو مختلفة عما هو موجود). 

4. كثيراً ما كان مصنّعو العلامات الكبيرة يتصدّون لهذا النوع من المنافسة 
تأققاذ:اخسطر | حرا سكن العمل :وخ اامبعر اتيتجة فزي يتن تعدا سيا وافينخوني: 
فهؤلاء المصئعون كانوا يقومون بتجزئة علاماتهم الكبيرة إلى مجموعات من 
العلامات الفرعية لتغطية الأصناف الفرعية لمستخدميها. فعلامة «كوكا كولا» فى 
الولايات المتحلة اليوم نان في لعاننة اكتكال عا وتُنئج علامة ا 
الأستان اكريست» في أربعة وفكدوين لكا وتنتئح علامة المنظف «تايد) في 
ستة أشكال. والخطر في مثل هذا النوع من رد الفعل أنه يسبب تحطيم قاعدة 
المستخدم, كما يسبب نخسارة للاقتصادات ضخمة الحجم في الإنتاج 
والتسبويق ,و أحك' الامكلة الصارخة على ذلك هو التفسيم الفرعي لميزانيات 
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الإعلان إلى مجموعات من الميزانيات الفرعية التي تكون في مجموعها أدنى 
لهاليةحمن لمن النة: المويحنة العاكفة لحار 

5. الاقتصادات الضخمة للعلامات التجارية الكبيرة واقعية جدأً. وفي 
تطيقي] على اللاسووق إن كل ده لا تقصياذ انك فشن من سفن الها لضن 
المهمة في سلوك المستهلك» وهذا ما يتجلى في الطريقة التي تجعل العلامات 
له في انباكها الأعلكثنة رعمورة كك تسافة من العاحما ل 00 

نمة عنتتان سلوكفان تميزان:العلاناتك الكييرة عر العلاننانك اصع 
أهمهما هي القدرة على الاختراق» أو أن قاعدة المستخدم للعلامة الكبيرة تضم 
عدداً أكبر من المستخدمين بالمقارنة مع العلامة الصغيرة. فعندما تقوم علامة ما 
بزيادة حجم معين ‏ بنسبة 10/ عادة ‏ يتجه تكرار الشراء لتلك العلامة أيضا 
فحو الزيادة فخ المسفوى الشابق: :وزاخة: البان ‏ فى 'الاندال غلى العلافة أكثر 
ذأككري بويفيته سق لجع لين قاذم اناميا على قفر يذلى عليه عليه اليانة 
بأنها زيادة في الوفاء لتلك العلامة. وأفْضّل أن أستخدم عبارة أقل عاطفية 
وأضنها'ف :اشضعة الاعتراف )7 

لما كان المستهلكون يميلون إلى استخدام علامات كبيرة أكثر بكثير من 
استخدام العلامات الصغيرة؛ فإن الإعلان عن العلامات الكبيرة يحتاج إلى أن 
يعمل جيداً بصعوبة أقل في الوقت الذي تكبر فيه العلامة. وهو يصبح أكثر 
إنتاجية من إعلان العلامة الصغيرة. من هنا جاءت الظاهرة التي نوقشت من قبل 
في هذا الكتاب والتي تفيد أن حصة الصوت في العلامات الصغيرة تميل إلى أن 
تكون أعلى من حصة العلامات الكبيرة وأن حصة الصوت تنحدر بشكل متتابع 
كلما كبرك العلذمانت © , 

6. بالرغم من هذه المزايا الحقيقية» فإن كثيرأً من المُصئّعين إن لم يكن 
أغلبهم غير قادرين على إبعاد أيديهم عن العلامات الكبيرة. ثمة ميل أكيد نحو 
استئزاف العلامات الكبيرة» بمعنى عدم إعطائها الاهتمام والموارد الكافية. 
ومما يغري جزئياً في هذا الاستنزاف ذلك الاعتقاد الواسع الانتشار والخطر 
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بحتمية الطور الانحداري لدورة العلامة التجارية الحياتية. إذ يعتقد كثير من 
المُصئّعين ‏ وإن لم يكن جميعهم ‏ أن علاماتهم الكبيرة سوف تمّحي عاجلاً أم 
جلا ولهذا فهم لا يساندونها لأنهم لا يؤمنون بمستقبلها. هذه السياسة 
ستؤدي بهم بالطبع إلى خسارة المبيعات؟ . أما سبب تخليهم عن الدعم فهو 
سبب نفعي إلى حد ما. فالمصئّعون يضعون مخزوناً وافراً في طرح علامة 
جديدة؛ على الرغم من إخفاق معظم هذه العلامات الجديدة. ات 
مجازفات العلامة الجديدة إلى استثمارات كبيرة في البحث «والتطوير» فى 


الإنتاج واللسويةة 0 الكتاطانتة تمرك عادة عن 0 تنخفيض 4 
للعاكماف الكيرة الاي 


ة متفحصة لعلامات بيتا التجارية 

نستطيع أن نطلع على تفاصيل علامات بيتا النجارية الفردية في الجدول 
0- 1. أما الجدول 10 -2 فيقارن ما بين بيتا والمعايير المتوسطة لكل من ألفا 
واحد وألفغا اثنين. ويقارن الجدول 10 3 ما بين معايير حصة السوق الثلاثية 
بالنسبة لمجموعات العلامات الثلاث . 

لدى المقارنة ما بين علامات بيتا وعلامات ألفا واحد وألفا اثنين نجد أن 
الاواى ميف كن حيي بل هي أكثر استقراراً أيضاً. وفوق ذلك هناك دليل 
على مساهمات أقل من المدخلات التسويقية المختلفة. وعلى الرغم من أن 
حصص السوق بالنسبة لعلامات بيتا واسعة جداً ‏ من 10,4/ إلى 38,1/ - فإن 
مدى المعابير الأخرى التي يغطيها الجدول 10 1 مُحكم بشكل ملحوظ . هذه 
النقطة مبيئة في الجدول 10 _4 الذي بعاين انتشار المتغيرات المختلفة. فقبول 
الحصة»؛ على سبيل المثال؛ بالنسبة لعلامات بيتا الأقل نجاحاً هو المؤشر 285 
وبالنسبة لعلامات بيتا الأكثر نجاحا المؤشر 116 الذي يمثل مدى أو انتشار 31 
نقظة مشر ويظهر الجدول 10 _4 انتشارأ ضئيلاً مما يقيم الدليل على درجة 
محدودة من التقلب علامة بعد علامة بالمقارنة مع ألفا واحد وألفا اثنين . 
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الحدول 10 1 
علامات بيتا 
معيار انخفاضص 

الكثافة الكثافة 5ت الارتفاع الحصة حصة السوق 

الترويحية السبغر الإعلانية التفاضلي طويلة الأجل الربع الأول 

(مؤشر) (مؤشر) 00 (مؤشر) (مؤشر) 11 (/) العلامة 
100 11 0,5 89 85 104 600 
82 92 0,8 86 589 1 وه 
120 110 25 93 89 19 58 
100 117 05 58 89 157 0 
131 104 14 116 92 23,6 8 
102 99 و1 134 92 10,8 110 
94 120 13 95 93 10,9 خخخ 
109 121 02 109 93 10 خف ]1 
77 53 0,8 10 94 133 0 
115 100 1,3 103 95 179 1 
108 118 11 96 0 229 14 
57 138 112 126 عاد 20,9 ك8 
77 115 1,4 95 101 38,1 68 
94 131 0,9 57 *101 16,3 ذخ 
105 124 13 107 100 9ر16 8 
150 128 1ر1 107 110 16,5 خض ك1 
118 110 1 117 10 25,4 يمر 
101 132 12 516 111 13,8 ك8 
93 117 0,9 105 “11 28,1 ذل 
98 52 0,3 1530 110 6ر16 4د[ 
105 51 11 105 99 6ر18 المتوسط 


*تأثير الإعلان الممكر: 
"راثي الأفلون المهما 
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الحدول 2-10 
مقارنة ما بين معدلات ألفا وجل وألفا اثنين وعلامات بيتأ 


الربع الأول الحصة طويل ‏ 5145 الكثافة الكثافة 
15211 الأجل التفناضلي الإعلانية السيغر التروبيحية 
المجموعة 2 (مؤشر) (مؤشر) 000 (مؤشر) (مؤشر) 
ألغا واحد 3,5 129 1047 2,9 99 112 
ألنا'اتناكن 49 83 142 27 119 113 
بيتا 6ر15 99 105 ىآ 112 105 
الحدول 10 3 


ألفا واحد/ ألفا اثتان/ بيتا ‏ ثلاثى معابير حصة السوق 


متوسط مؤشر 
متوسط متوسط متوسط ارتفاع لانتخفاض 
5165 5165 حصة السوق حصة السوق 
القاعدي المنشط المتحققة طويلة الأجل 
ألغا واحد 4 (- 100) 6 (- 150) 2 (- 105) 129 
ألغا اثبان 4,5 (- 100) 9 (- 131) 4.1 (- 91) 83 
وغ 7 (- 100) 6 (- 105) 5,6 (- 111) 09 


إن علامات بيتاء بالرغم من التغير الواسع في حجمهاء هي كبيرة جدأً 
وجامدة نسبيا معأ. وهذا ما يتبين في الجداول البيانية لتبدل الحصة بالنسبة لألفا 
واحد وألفا اثنين وبيتا (الشكل 10 -1). ويظهر الشكل 10 2 التأثير الإعلانى 
قصير الأجل الفغير قفي لالامانه يها التجادية: رلكن عي ا لعن رن 
الاحل والنية لميتوق بمدبة السوق العهدةة: أنموذج مختلف تمامأ عن نظام 
علامتي ألفا واحد وألفا اثنين. 

الانطباعات الأقوى لعلامات بيتا التي تأتي من الشكلين 1-10 و 2-10 
هي الاستقرار؛ والقوة الداخلية؛ والزخم التدريجي التي تتجلى بالأهمية الضئيلة 
هما للنشاقم التسويق وبالاتجاه المتواضع ولكن الصاعد باستمرار للمبيعات . 


هذه الخصائص المميزة هي أساساً النتيجة للحجم الكبير لعلامات بيتا التجارية 
(والتاريخ الطويل لمعظمها). وتظهر الزيادة الطفيفة ما بين متوسط معيار 51:45 
القاعدي ومعيار 5145 المُنشّط أن الإعلان يلعب دوراً ضئيلاً فحسب في خلق 
البسييع بق الفووية. أبذا |الكقانة مووي فى رهبا كا ددا واللترسط لمان 
0000 
العلامات مستعدون لدفع أسعار أعلى لما يعتقدون أنه ذو قيمة رفيعة . 

الحدول 10 4 

مدى مدخلات واستجابات علامتي ألفا وبيتا التحاريتين 


ألفا واحد ألفا اثئان نينا 
تبدل الحصة بنقاط المؤشر 230 56 31 
معيار 5145 التفاضلى بنقاط المؤشر 153 158 48 
كثافة الإعلان / 8,6 6 2 
السعر بنقاط المؤشر 1 89 56 
كثافة الترويج بنقاط المؤشر 99 107 1 
129 
0 


2 


0 عدن 


, 1 0 
: 2 0 ] 1 0 1 
ألغا اثنان ألما واحد 


الشكل 10 1 


ألغا واحد/ ألفا اثنان/ علامات بيتا: نمو وانحسار حصّة السوق 
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ببتا ألفا اثنان الفا واحد 


علامات ألفا واحد واثنين وبيتا: ثلاثي معايير حصة السوق (بالمؤشر) 


نوكل الربيه: العالية التخلص من السلع ببيعها بالنسبة للمصئعين . فإذا 
كانوا يريدون تنشيط مبيعاتهم بدرجة أكبر مما يفعلون في الوقت الحاضر فإن 
كلفة الحوافز السعرية المطلوبة ستؤثر على الربحية إلى درجة أن المبيعات 
الإضافية لن تغطي قيمتها”. أما المصئعون الأكثر ذكاء (وأعني أولئك الذين لا 
يستدرفون علاماتهم التجارية) فيقنعون باستثمار ما يكفي من المال في علامات 
بيتا الخاصة بهم لجعلها قادرة على تحقيق مبيعات دائمة وأرباح أ لسك 
م الطلب على موارد المصئعين من جراء مضاربات علامة جديدة» الذي 
يُعطى الأفضلية عادة في القرارات الاستثمارية» مما يعني أن انتباه المصئّعين 
سينصرف بعيداً عن علاماتهم التجارية الكبيرة. 1 

مع هذا فإن بعض علامات بيتا تنجح أكثر من غيرهاء وسأحاول تتبع 
سبب حصول ذلك . إنها مهمة صعبة لأن جميع المعايبر ذات الصلة بعلامات 
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بيتا تتجمع نحو المعدل المتوسط. وثمة قليل من المبالغات في المعطيات 
الضرورية لنظرات تشخيصية متبصرة . 

والنقطة البالغة الأهمية التي ينبغي أن نستحضرها في أذهاننا هي النقطة 
التي أشرنا إليها في بداية هذا الفصل : ايع علادات ينابزافة إلى دما 
تحت حصار. وهذا يعني أن الكثير» إن لم يكن معظم النشاط التسويقي دفاعي 
الطابع» وفعاليته ينبغي أن يحكم عليها كثيراً من خلال قدرته على تنشيط 
الحصة؛» بل بقدرته على المحافظة عليهاء أو حتى بإبطاء الانحدار الناجم عن 


علامات ددذا الذاححة وغس الذاجححة 


خمس من علامات بيتا تعتبر ناجحة لأسباب تتعلق بحملاتها الإعلانية : 
وهي حقيقة تتضح من خلال توافقها مع معيار 5145 التفاضلي الإيجابي 
وتحسن حصة السوق. وهذه العلامات مشار إليها في الجدول 10 1 
بنجمتين ”” ". وأعتقد أن هذا المجموع ينبغي أن يزداد» وقد أضفت خمس 
علامات اوس علد ب سيا واحدة 0 هذه تبين اقجاها دانها اد عدي 
صاعدة؛ على الرغم من معيار 5145 السلبي المعتدل في أربع من هذه 
الحاللات الخمس . 

لماذا ينبغي أن تعتبر تلك العلامات الأخيرة ضمن العلامات الناجحة؟ 

كما بيّنت من قبل من الصعب أن تنمو علامات بيتا التجارية بسبب 
حجمها الضخم. وعندما تنمو مثل هذه العلامات يكون ذلك نتيجة لازدياد تواتر 
الشراء من قبل مستهلكين معتادين أكثر مما هو نتيجة لاختراق متزايد؛ أي إضافة 
زبائن جدد. والبرهان الذي نستخلصه من البحث في هذا الكتاب هو أن 
الإعلان له تأثير أكبر قليلا على الزبائن المنتظمين من تأثيره على زبائن غير 
منتظمين. وفي عملي الرائد حول معطيات نيلسن» قمت بالتحليل المبيّن في 
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الجدول 10 5 الذي يغطى عشر علامات معلن عنها فى فثئة المنظفات 
المغلنة: 


الحدول 10 5 

تحليل الزبائن المنتظمين وغير المنتظمين ‏ عشر علامات من المنظفات المغلفة 
مؤشر المعدل الوسطي لمعيار 5145 التفاضلي 151 

مؤشر معيار 5145 التفاضلي للزبائن المنتظمين 55] 

مؤشر معيار 8145 التفاضلي للزبائن غير المنتظمين 145 


في هذا التحليل الخاص حددت الزبائن المنتظمين لكل علامة خاصة 
بوصفهم يستخدمون واحلة أو اثنتين من تلك العلامات في فئتهاء وحددثت 
الزبائن غير المنتظمين بأنهم الذين يستخدمون ثلاث علامات أو أكثر. وقمت 
بحساب متوسط مؤشر 5185 التفاضلي لكل علامة لزبائنها المنتظمين وغير 
المنتظمين كل على حدة» ثم أخذت المعدل المتوسط لجميع أرقام المجموعتين 
المتظمة وير التسفلية: 


تبين المعطيات أن الإعلان له تأثير أكبر بقليل على الزبائن المنتظمين منه 
على الزبائن العّرضيين. ولكن ينبغي ألا نستنتج الكثير جداً من الجدول 10 - 5 
لأن النماذج الفرعية التي يتألف منها صغيرة. ولكنني أعتقد أن اتجاه الأرقام 
صحيح. والتمبيز ما بين المننظم وغير المنتظم ينطبق على علامات بيتا التي 
يغطيها الجدول 10 5. 


ولما كان لدينا (على الأقل) دليل توجيهي بأن الإعلان الذي يثمر على 
المدى القصير يعمل بقوة أكبر بالنسبة للزبائن المنتظمين أكثر مما يعمل بالنسبة 
للزبائن العرضيين» فأنا أؤمن بالاجتهاد القائل إن الإعلان يثمر بهذه الطريقة مع 
العلامات شكة ,84 ,68 ,8 التي حافظت على مبيعاتها على الأقل أو حسّنتها 
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بصورة بسيطة؛ على الرغم من أن معيار 5745 التفاضلي الخاص بها يظهر 
انخفاضاً إجمالياً في أربع من أصل خمس منها. 

إذااقاقن الف على امستداحى بان الأعلان كيمو عل تمنو 'فعال بالقيدة 
لعدر من عاؤياف بها المماررةسددفة يض رقم اللعمالات الاجمالي فو بهذا 
البحث الني تنصف بالنجاح على المستويين القصير والطويل الأجل ستأ وثلاثين 
(26 علامة ألفا واحد + 10 علامات بيتا). هذه العلامات الست والعشرون تمثل 
(احتمالا) 46/ من جميع العلامات المعلن عنهاء أو 25/ من العلامات المعلن 
أو غير المعلن عنها. وكما قلت في الفصل الثالث» فإن الاحتمالات التي 
وضعها ليفر ودانا بيكر منذ قرابة قرن قد تكون متفائلة بعض الشيء ولكنها 
ليست بعيدة عن الواقع . 


دور الإعلان طويل الأجل 


السمة الاستثنائية لعلامات بيتا التي ظهرت لنا في هذا التحليل هي 
تحسئها الضئيل ولكن غير المتقطع في ثلاثي معايير حصة السوق (الجدول 
30). إنسلاناشربينا لا سحرك كثير ا ..ولكن تاثين العدلة قصين الأجل 
(:3/) يدلو حزية فخ العهسة تعدا على عذال الوتفة 0ه 6//). ااحط أن 
هذه التبدلاث ترتبط بنمو المببعاث عن مستوى معيار 5148 القاعدي”" . 

القنادكها بيو المتكوق المدقور وحية اعون لعن (متياس قعلات 
عما استخدم في الجدول 0 1): هي مؤشر حساس بشكل خاص لتأثير 
الإعلانء وهو يفيد أن ذلك التأثير يتوافق مع النظرية التي طرحت في الفصل 
السادس : يثمر الإعلان بالتعاون مع رضا المستهلك عن الأداء العملي للعلامة 
التجارية . وهذا تعزير مشترك يدفع بتواتر الشراء قَدْما. 

وطريقة اختبار هذه الفرضية هي تفشخص مجموعتي علامات بيتا على 
حدة: تلك المجموعة ذات الحملات الإعلانية الناجحة والأخرى التي تفتقر إلى 


عن 


ِ 

5 - اه‎ ١ ٠ . 3 ١ 0 5 سر‎ 

7 1 © داش عم الجا ادن - تضاف شعو نل 0 تحار كي مجح" أذ 
ل الك ل 


مل د 0 وكعامل جأنبى | من العحيتيدا لقان افا يبز غنلامات) يتا 
ا 1 5 واحد الناجحة (العندة ل 2:10 . 
راسيات لعجأ حم عادمات ' الت :ال شديلة الَو وضصوح . 0 من الصعوية بمكان 
نجحت علامات يع الأكثر 0607 بالفعل 

لشديدة الوضوح للجدول 6-0 هي الفارق الصارخ بين زيادة 
ضيه انين 5ه لعا عارك بيتا الناححة وغير الناجحة : فالأولى تديقنا نزيك بمقدار 
6 ا نهل حدث هذا بسبب الزحم الداخلى الأكبر فحسب للعلامات 


يسمل و ا شم حجو د 0 نظرأ كن ب فدات الأكثر 
نجاحأً هو 9/ أعلى من العلامات الأقل نجاحاً. وهذا تأكيد آخر على نظرية 


8 - 
م 


|اة امرة الك يانه أن لكوت الى ل ار 1 


أمامنا مقياسان يرتبطان بالإعلان. ولكن تأثير مقياس 5785 ضئيل» 
وان ثمة افازى طاغرر نن ‏ الكثافة الاغالالة .يونا أبن ل في هذا المقياس علينا 
أن نضع في اعتيارنا 56 حجم العلامات التتجارية . فالعلامات فى المجموعة 
الفوغية الأكثر لاا هي 0 ل يزيد بمقدار 38/ عن ا 
الفرعية غير الناجحة. أما حصة الصوت (المشاركة) للعلامات الأكبر فينبغي أن 
تكون بمعدل ينقص عن العلامات الأصغر. ومع هذا فإن الكثافة الإعلانية 
الملحوظة هي ذأتها في المجموعتين. هذه النقطة تنا اج إلى توضيح» وإن كنا 

من أجا ل ذلك سوف نستخدم بعض النماذج | الفرعية الصغيرة . ونلاحظ في 

2 ا للدعم الإعلاني التي تقارن بموجبها 
علامات بيتا ماخوذة من الجدول 13 - 1, 

المعطيات الواردة في الجدول 10 - 7 بسيطة. 


. ومع هذا فهى : توفر بعضص 
الخين لتر قية ا لغائلة إن 


الإعلان 00 فرقاً لعلامات بيتأ الناجيحة . فالأخيرة 
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ذات معيار تفاضلي «لقوة تأثير الإعلان قصيرة الأجل ‏ 25145 أعلى قليلاً 
بالتضامن مع احتمال أكبر لاستثمار إعلاني أعلى من علامات بيتا غير الناجحة . 


اللحدول 10 - 6 
علامات ع الحملاات الناححة وغير الناجححة 


عند الانخفاض معبار 5185 كنافة كثافة 

معدل حصة الحصة طويلة التفاضلي الإعلان السعر الترويج 

المجموعة الفرعية السوق (/) الأجل (مؤشر) (مؤشر) 0 (مؤشر) (مؤشر) 
العشرة غير التاجيحة 157 91 103 1 107 103 
العشرة الناجحة 21.6 106 17 1.1 17 106 


الحدول 10 - 7 
علامات بيتا التحارية ‏ إشارات حصة السوق/ الإعلان 


العلامات غير التاجحة العلامات الناجححة 
تنفق تحت معدل حصة السوق 6 50 
تنفق فوق معدل حصة السوق 4 8 


2 تحتوي هذه المجموعة الفرعية على علامة - .4(آ ‏ الاستثنائية الجارية بسعر منخفض ولهذا فهي مضطرة 
(احتمالا) إلى تخفيض كثافتها الإعلانية . 


علامات المخزن 


تطرح العلامات الجاهزة غير المعلن عنها مقارنة مضيئة مع علامات بيتا. 
ويعطينا هذأ البحث معطيات حول تسع من العلامات الجاهزة؛ على الرغم من 
أن أسماء العلامة الحقيقية في كل فئة من فئات الإنتاج تختلف من مخزن إلى 
آخر . والتنوع لا يهم كثيرا في هذا التحليل» ل ل ل ل 
المخزن وشهرته؛ وكلاهما نتيجة تأثيرات أقوى من الإعلان وحده. وساولي 
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اهتمامي بالدرجة الأولى للسعر والصورة الإجمالية لعلامات الممخزن التجارية 
المبينة فى الجدول 85-10 


عدد علامات المخزن في أنموذجي (10 من أصل 142) هو دون المعدل 
الوطني ومقداره 0 من مجموع العلامات» تمثل 15/ من حصة السوق بالنقد 
ال 7 وتشير هذه الأرقام إلى أن علامات المخزن فوق المعدل الوسطي 
ذات حصة دولار واحد دون حصة الكثلة التى تناسب أسعارها اانه جدفشيةة 
رهق نين أيضا إلى أن التركين فى هنذا الععث الراهق على غلاماك أكثر يعمد 
بطريقة ما إلى شرح التمثيل المنخفض لعلامات المخزن. 

بالتأكيد على تلك النقطة الأخيرة» فإن متوسط حصة السوق ذات علامات 
المخزن غير متماثل لوجود خمس منها دون المعدل المتوسط . ولكن رغم هذا 
التغاير فى الحجم. فإن الوضع الخاضن لغزلامات: الخرن العحازية تشييما نهنا 
للتوزيع والعرض يُعطيها دافعاً داخلياً شبيهاً بذلك الدافع الذي تتمثع به مجموعة 

والخاصية الوظيفية لعلامات المخزن مُرضية بصورة عامة» وإذالم يعن 
دللةيصورة استتناتي, هذه الخاصية بالإضافة إلى قوة توزيعها تعطى زخماً. 
والمدخل التسويقي الوحيد الذي يؤثر فيها بصورة واضحة هو سعرها. إذ لما 
كان الترويج يلعب دوراً بالغ الضآلة في تسويق علامات المخزن فإن كلفتها 
الوسطية المدخفضة بالنسبة للمستهلك تأتي عامة من أسعار بيانها المخفضة . 

والمعدل الوسطي لنمو علامات المخزن التجارية يزيد جزثياً على معدل 
نمو عللامات كا : ولك هله لوقبو اتيج الضائع . فكلفة تصنيع 
علامات المخزن ربما كانت بشكل عام أقل قليلا من العلامات التجارية المعلن 
9 مقابل 112). ومن غير المتوقع أن يخفض الاستثمار الإعلانى الإجمالى 


الإعلان الذى يثمر في بعض الحالات علامات بيتا التجارية ٠‏ 175 


مضاف إليه العلامات الترويجية التجارية لعلامات بيتا من العائد إلى هذه 
الدرجة. لذا من المؤكد بدرجة معقولة أن تكون علامات بيتا مربحة لصائعيها 
أكثر من كثير من علامات المخزن إن لم يكن جميعها. وكما شرحت في الفصل 
الثالث؛ فإن من المتوقع أيضأ أن تكون علامات المخزن أقل ربحية لتجار 
التجزئة من علامات المصئّعين على الرغم من أن فارق التسعير قد يكون أعلى . 


الحدول 10 - 8 


الكنافة 

حصة السوق نمو الخطة طويل انكر الإعلانية 

العلامة فى الربم الأول 91 (7/) المدى (مؤشر) (مؤشر) (مؤشر) 

د الت الت ل لا د 

10 25 116 92 121 
0 8,1 093 50 53 
8 414 293 82 57 
00 13,5 100 72 45 
0 217 598 58 51 
10 6 522 79 55 
0 72 104 22 23 
0ك 28,9 108 72 78 
المتوسط 11017 102 79 61 


تسعة عوامل تفسر أداء علامات بيذا التجارية 


1. تميل علامات بيتا إلى الاستقرار والربحية» كنتيجة لكل من حجمها 
الضخم واقتصاداتها ذات الحجم الكبير* التي تولدها. 

2 تلع المُدخلات التسويقية المختلفة دوراً أصغر في علامات بيتا 
بالمقارنة مع علامات ألفا واحد وألفا اثنين. 
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3. علامات بيتا هي تحت الحصار دوم إلى حد ماء لذا فهي تتطلب 
الدعم التسويقي لأغراض دفاعية . 

4. تظهر علامات بيتا زيادة متواضعة من مؤشر 5145 القاعدي إلى مؤشر 
58 السستطا». وكذلك إلى المورفلة النالنة عاضية المياق لصتت هنا 
التقدم .يفيك أن الإعلان عن .هذه العلاماث يعزز رضأ الزبائق الموجودين ويولد 
تواترا شرائيا متزايدا. 

5 كمس عن غلاماضةبينا العشرين لديها حيلات إعلانية فعالة يسك 
واضح . وأعتقد أن هناك خمس علامات أخرى لديها حملات تعمل بطريقة 
دفافيةة أسابا : فإذا افرلدا واف يبدا الداعيحة إلى يلات الننا باحق النيئث 
والعشرين الفعالة نصل إلى ما مجموعه ست وثلاثين أو (تقديراً) إلى نسبة نجاح 
للإعلان تصل إلى 46/ من العلامات المعلن عنها. 

6. تقدم علامات بيتا هو على الأرجح نتيجة زخمها الداخلي أكثر مما هو 
الحال بالنسبة لعلامتي ألفا واحد وائنين. ويعمل الإعلان كعنصر تعزيز بصورة 
أكبر وسط مجموعة بيثا. 

اليس لمرو "١‏ الرطرين أجل سكي ان اننا فنا 
والعلامات الأكثر نجاحاً تنال في المتوسط بعر علي وهو ما يعتبر دليلاً على 
التقدير العالي لها عند زبائنها . 

8. يلعب الإعلان دوراً ما في تنشيط مبيعات علامة بيتا الأكثر نجاحاً. 
ولكن الدليل المؤ كل لهذا سمو الشاة بسبب الأحجام الصغيرة للنماذج الفرعية . 

93 تتشابه علامات بيتا مع علامات المخزن غير المعلن عنها. ولكن لما 
كان اج 0ه ساني الدى بسار غياؤاتيات البيش ون هن "ايعان يناقيا | مدني كا 
علامات المخزن في كثير من الحالات» إن لم يكن جلها تكون أقل ربحية من 
علامات بيتا سواء للمصئّع أو لصاحب المخزن. 


فول ع الارائم ظانا مسو عه عي قينا تفي ثلزانة قازر عتوانا ونستطيع أن 
نتلمس أبرز خصائصها من خلال الجدول 1-11. وهي تستفيد من قليل من 
إجمالي نمو الحصةء على الرغم من أن أنماط الزيادة والنقصان تختلف من 
غلافة الى تغرف 

أهم الاستنتاجات التي نستطيع أن نستخلصها من الجدول 1-11 هي 
تلك التي تتعلق بالإعلان. ويبين لنا معيار 5148 التفاضلي انخفاضاً من الخط 
القاعدي بنسبة 7/19. وهذا يعني أن التأثير القصير الأجل للإعلان سلبي بالنسبة 
لهذه العلامات : فإعلانها ليس على درجة كافية من القوة لمئع خسارة فادحة 
أمام العلامات المنافسة تجارياً. ومع هذا فإن كثافة إعلان علامات غاما أعلى 
من أية مجموعة أخرى. ونظراً لافتقارها إلى نمو حصة إجمالي من الواضح أن 
الكثافة الإعلانية العالية نسبياً لا تعوض نقص النوعية الإعلانية . 


الحدول 11 - 1 

مقارنة بين المعدلات الوسطية ‏ علامات ألفا واحد وألفا اثنان وبيتا وغاما 
حصة السوق ارتفاع الانخفاض معيار 2514.5 ككافة كثافة 
في الرابع الأول الحصة طويل2 التفاضلي الإعلان السعر الترويج 


المجموعة ‏ 91(/) الأجل (مؤشر) 48 اي (مؤشر) 
الفا اثئان 4,5 83 142 1 119 113 
بيتأ 18,6 99 105 1,1 112 105 


غانا 44 103 81 33 115 107 
ل ل ا اا لا ا 0 


117 
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الحدول 11 - 2 

ألفا واحد/ ألفا اثنان/ بيتا/ غاما ‏ ثلاثى معايير حصة السوق 

حب عي[ حت زور ل ا اي ل 


معدل مؤشر عند 
معدل معيار 5165 معدل معيار 51425 معدل الانخنفاض الحصة 
القاعدي البشطظ حصة السوق المتحققة >< طويل الأجل 
ألما :واحد 4 (- 100) 6 (- 150) 2 (- 105) 129 
الغا ائنان 4,5 (- 100) 9 (- 131) 1ك (- 91) 83 
بيتأ 77 (- 100) 000176 6 (- 111) 99 
غاما 5 (- 100) 3 (- 78) 5 (- 82) 103 


وضعف معبار 57485 المنشط وتراجع حصة السوق المتحققة يظهران 
ديكا كل أوضح ويتأكدان من أ ية مجموعات أخرى للعلامات (الجدول 11 - 2). 
لنلاحظ أن مؤشر 5145 القاعدي (5,5/) أعلى بكثير من حصة السوق في الربع 
الأول (4,4/ : في دوك الاب همزا يدل على |31 تتاف كان با اند 
بداية العام . 


وقياساً للتبدل من حصة الربع الأول إلى حصة السوق المتسققة تحد أن 
العلامات حافظت على مستواها بالإجمال. وهذا الاستقرار الإجمالي كان 
الحاصل الأخير لزيادات بعض العلامات وانخفاضات أخرى. ولكن لما لم 
يكو تاذ اتير قصير الأجا ل؛ كات لا بد من وجود ديناميات أخرى تعمل 
على دفع العلامات 76 الأكثر نجاحاً. ومع هذا فإن علامات غاما بصورة 
عامة ليست مخفضة السعر ولا زائذة الترويج (الجدول 1....11) . لذا ينبغي أن 

ننظر إلى أداء العاكما توق ل منفرد كي نصل إلى المفاتيح التي تفسر لماذا 
نجحت العلامات الأكثر ننجاحاً. 


يصف لنا الجدول 1 3 العلامات المنفردة التى تشكل مجموغة غاما. 
ولهذا الجدول عدة سمات ملفتة للنظر. 


الإعلان الذى لا يثمر: علامات غاما التجارية ٠‏ 179 


ت العلامات منقسمة على قدم المساواة ما بين مجموعة خسرت حصة السوق 
وأخرى ربحتها. هذا المدى من التبدلات واسع بدرجة معقولة وهو يتراوح 
الات الى 55 

وكما ذكرنا فإن متوسط الكثافة الإعلانية مرتفع: 3,3/» رغم أن التوزيع مرة 
أخرى غير متمائل» حيث نجد 9 علامات دون متوسط غاما وأربع فوقه. أما 
العف الإجمالى فهو وأسع على نحو ممتاز : من 71 لي 2 . 
علامات هى بدورها أعلى من متوسط غاما. هذه الأسعار (الفعالة) العالية 
نسبياً هى انعكاس لبيان أسعار مرتفع . يها العام برضي كابيدا غاما على 
علامات غاأما. 

0 متوسط الكثافة الترويجية انارق غاما شو 77 فوق متوسط فئاتها. ولا 
تتمتع أعمال الترويج بما يكفي من الوزن لتعويض المرتفعة . 

لماذ! نحد عض علامات غاما التجارنة ناجها ؟ 
بشسم الجدول 11 4 علامات غاما بالطريقة ذاتها التي قسمت بها 
علامات ألفا واحد وألفا اثنين إلى مجموعات فرعية. وحجم النموذج لثلاث 
عشرة منها ضئيل مع الأسف. ولكن هناك خط تقسيم واضح: بين المجموعة 
لالع تي لاون ال فمونة ممعي للقاوا انطو عاد 
علامات ألفا واحد وألما اثنين وبيتاء تؤكد على أن تأثير الإعلان على المبيعات 


٠» 0‏ برهنة على الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجارية مجزآة 


يتنشط ار 515 التفاضلر عاك ويزداد با بالكثافة الإعلانية. وتؤكد 0 
أن 2000 ٠‏ الجدول 1 4-1 التي ُظهر أن أن علامات غاما الريك هي قات 
انا ار 908ظٌ 6 2-0 قاذر عل . إحداث تأ: 57 العا هون 
الحدول 11 3 


- ٠ 
حجبيه السوة 3 معيار‎ 


ف ارما 
ني الريع الأول الانخفاض << 5م91 الكثافة كثافة 
من عام 1 الحصة طويل التفاضلي الإعلانية السعر الترويحية 
العلامة 8 الأجل (مؤشر)ة (مؤشر) 28 (مؤشر) (مؤشر) 
©8© 5 77 04 / 117 136 
15 35 50 67 1ر3 120 120 
4 3,9 57 52 158 598 596 
ةا 6,4 59 03 3,9 119 113 
10 28 07 84 11 68 133 
45 3,2 57 83 2ر1 106 106 
128 78 105 91 0 118 118 
شآ 53 109 85 19 64 108 
35 6 112 97 2,3 104 589 
م 7 114 44 35 128 125 
008 3,1 119 81 2,9 137 97 
5 26 123 76 14,2 147 105 
اك لت تاشكم لت 7 
المتوسط 4ر4 103 81 33 115 107 


2 تختلف علامات ده و ألا وأحل وألغا اثنين ع بعدم , وجود اد نخفاض لمعيار 5ت 51 المُنشّط عن 
خصة السوق المتحققة تحفقة ( لجدول ا واونظوا لوسرة انتخفاض راضح من معيار 5185 القاعدي 3 
معيار كك 51 المتيه أيه تو جل زيادات فى المبيغعاك المؤقتة لتمحوها انا لغلانراها يفا لاو 
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الحدول 11 4 
انخفاضص وزيادة علامات غاما 


معدل ارتفاع 
معدل حصة لانخفاض معلل كل 1د معدل الكثافة 
السوق الربع الحصة طويلة التفاضلي معدل كثافة معدل السعر الترويحية 
المجموعة الفرعية الأول 91 (/) الأجل (مؤشر) (مؤشر)ة الإعلان(7) (مؤشر) (مؤشر) 
العلامات الست الدثيا 3.8 58 084 - 105 117 


العلامات السبع العليا 4,9 117 78 4,4 123 99 


ولكن ثمة حقيقة واحدة تنفي هذه الإمكانية. خلال عام 1992 لم تستمر 
في الزيادة سوى اثنتين من علامات بيتا النامية. فإذا كان نمو هذه العلامات 
خلال عام 31 هو علاماث تأثير طويل الأجل في غيات تأثير قصير الأجل: 
فلماذا لم يستمر هذا الحافز طويل الأجل بعد نهاية العام؟ 

لا بد من وجود عوامل أخرى سببت النمو خلال عام 1991. والحق أنني 
أعتقد أن بعضص علامات غاما تتميز بسمات خاصة:» وأننا نستطيع أن نجد وسائل 
أخرى لشرح زيادة المبيعات بالنسبة للعلامات السبع العليا. 

إحدى العلامات (ه.آ) تباع بسعر متدن بشكل استثنائي؛ بالسعر الأدنى 
6 في مجموعة غاما. وهذا هو السبب الواضح لنجاح علامة (شمل) عام 
31 ومع هذا فإن تلك العلامة تراجعت عام 1992. 

ئمة علامتان (هما: 288 و.01) تتمتعان بشهرة ملحوظة» لأنهما تجاوزتا 
خط انتشار المنتجات الأخرى الناجحة والواسعة الانتشار» سواء في الفئة نفسها 
(كالعلامة 188): أو بعلامة تتصل بها (01). نجاح المبيعات كان يعود إلى 
إزالة العلامات الموجودة والناجحة لعلامتي غانا بالاستكاك, على أن هذا 
العامل لم يكن قوياً كفاية كي يحافظ على استمرار زيادة المبيعات في عام 
00 
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ثلاث من علامات غاما ذات النجاح الظاهر مألوفة على نطاق واسع 
بسبب تاريخها الطويل وتفوقها في السوق» وهما ما أعتقد بأنهما أكبر من 
المستوى الذي توحي به المبيعات (وهي : "أ وك و(141) . وفي اعتقادي أن 
القدرة التعويمية الظاهرة لهذه العلامات يعود جزئياً إلى أنها «تعيش من دهنها». 
كما أن هوية مصنّيعها توحي أيضاً أن هذه العلامات قد تلقت دعماً ترويجياً 
005-006 

والجسزانية الوعلانية لجميع هذه العلامات الغلاث: قذ: نشرت: بظريقة 
اعتيادية إلى حد كبير : فهي فل تركزت بقوة في ربع واحد فقط من السنة. ولا 
يوجد ما يؤكد على مبيعات إضافية في فترات تركيز الإعلان مما يوحى أن 
العلامات لم كان بعد لانت الفريتنا الإعلاني. ظ ْ 

ومما يلفت الانتباه أن اثنين من هذه العلامات الثلاث سرعان ما واجهتا 
المتاعب. فمبيعات علامة 87 انخفضت عام 1992 وسحبت من السوق عام 
3. أما علامة 74 (التي أزدهرت مبيعاتها عام 1992) فقد بيعت بالكامل إلى 
مصنّع آخر. 

وكا الاسدى العلانالك (1"10) كثافة إعلانية استئنائية وصلت إلى نسبة 
2. وهذا ما يشوه في الواقع معدل الكثافة الإعلانية لعلامات غاما العليا 
السبع؛ وتوحي بالتأكيد بوجود خطأ ما في الأنموذج الإحصائي لهذه العلامة. 
فعلامة 11 ذات حجم مبيعات ضئيل» وأنا أشك بأن نجاحها الظاهري قد 
تعرض للتحريف بسبب مشكلات تتعلق بأخذ العيّنات . 

أعتقد إجمالاً أن على الرغم من أن علامات غاما لم تقدم ذعما ابعناييا 
للنظرية القائلة إن التأثير القصير الأجل شرط ضروري لفاعلية الإعلان على 
المدى الطويل؛ فإنها لا تنفي النظرية . فمعظم علامات غاما النامية لا تتمنع بأي 
نجاح مبيعات مطول. وحلع بعضها غام 1991 يمك اتنسيرة بأنياتب اماك 
لها بالإعلان. 


الإعلان الذى لا يثمر؛ علامات غاما التجارية ٠‏ 183 
الأسياب الخمسة التى تفسر أداء علامات غاما 


1. مؤشر 5145 التفاضلي السلبي لجميع علامات غاما يمارس ضغطأ 
نحو الأسفل». وثمة ست علامات من أصل ثلاث عشرة علامة لا تستطيع 
مقاومة هذا الضغط . 

عالحاف كام قاف عمال سك فال ييا «و اما بعصر يان كابج 
لنموها. ومع هذا الماع مانت مقرو لتشيطك بالسضس النتلاتى أو بالكثافة 
الترويجية العالية . 

3. يرفع أداء السوق بالنسبة لبعض علامات غاما إمكانية أن يكون تجاحها 
نتيجة كثافة إعلانية عالية» على الرغم من مؤشر 5145 السلبي. وهذا ما يوحي 
بأن الإعلان يمكن أن يُثمر على المدى الطويل بدون أية حوافز أولية قصيرة 
الأجل. ولكن معظم علامات غاما النامية لم تستمر في الزيادة عام 1992. 
ويوحي اختبار أجري على بعض العلامات بوجود أسباب خاصة للزيادة في عام 
1 1. 

4. لما كان الإعلان ضتيل التأثير على علامات غاما ذات السعر الذي 
55 الارتفاع أيضاًء يرصن لبن اتعا ون عاسي الا عادد التعال و ال سيعان 
المتدنية . 

5. علامات غاما راكدة إجمالاً. ونصفها في حالة هبوط بسبب نوعية 
الإعلان غير الجيدة. أما الزيادات في علامات غاما الأخرى فتأتى من حوافز لا 
علاقة لها بالإعلان . 


هذا الفصل له هدفان» وقل وضع لكين أصحاب مهنه الإعلان بامزية 


0 الإعلان معني بالدرجة الأساسية بسلوك المستهلك ديوعلىي الرحم من 
أن الإعلام قادر على التأثير على هذا السلوك بدرجة كبيرة إلا 2 
بصطدم في أية محاولة لتغيير السلوك بالانتظام والتمائل الفطري 
حاط الل اله 
2. عندما تصبح علامة تجارية ما راسخة وتصل إلى ذخيرة ربة المنزل 
فإن هذا الانتظام/ التمائل لأنماط الشراء يساهم في المحافظة على 
مكانة العلامة في الذخيرة. ولذا فإن دور الإعلان يصبح حمائياً 
ومعززاً بدرجة متزايدة. إنه يهدف إلى تنشيط تواتر الشراء وليس 
الااختراق . 
الطريقة #الطبيفة لرضة تابر الإعلان هي قياس مبيعات العلامة التجارية 
المعلن عنها؛ وذلك من خلال مخازن بيع بع التجزئة أو من خلال ورود العللامات 
التجارية إلى المنزل. ومع هذ الا يوجد اتصال مباشر بين الإعلان وتلك 
المبيعات, لأن الإعلان موجه إلى المستهلكين» وهناك عدد من العوامل التي 
تيقل 'قدوة الأاغالؤن على اععناتث الزياتن إلى الشراءة, ممكة حساني تاثمن 
الإعلان من خلال جهود العلامات المنافسة؛ إذ قد تتوافر كميات كبيرة من 
نكلزون تناف العاكينة ا اند لعي يدك اذ تيص ا طني مدر بل رمه 
تكون العلامة لا تحقق التوزيع الكامل لمبيعات التجزئة ببحيث تصاب جهود 
155 
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المستهلك لشرائها بالإحباط. ومن أجل الحصول على صورة يعتمد عليها 
بصورة أكبر لما يحققه الإعلان» علينا ألا ننظر إلى المبيعات فحسبء بل وأن 
ننظر إلى مقاييس كيفية تأثير الإعلان على الجوانب الأساسية لسلوك المستهلك 
التي تحكم المبيعات . 


الحدول 1-12 
العاف ويا اك اليفياك 


مبيعات علامة تجارية فى فترة محددة - عدد أفراد الأسرة 


8 الاختراق “ 

عات تكران الث امعد 

الرزم التي تباع بمناسبة الشراء 
88 معدل حجم الرزمة 


يمكن التعبير عن العلاقة بين المبيعات والمعايير الأساسية لسلوك 
المستهلك بصيغة بسيطة مبيّئة فى الجدول 12 1. هذه الصيغةء والتحليلاات 
الأخرى في هذا الفصل» تقوم على طرق كان أول من طورها العالم الرياضي 
البريطاني أندرو أهرنبيرغ» الذي عكف على دراسة كم هائل من المعطيات من 
الولايات المشعدة وغيرها من اليلن ان 3 

عندما نقارن العلامات التجارية المختلفة في أية فئة إنتاجية باستخدام 
الصيغة الواردة في الجدول 12 1.» لا نجد فروقاً هامة بالنسبة لمعايير ,2 ,8 
. فعدد أفراد الأسرة ‏ التي يمثل شراؤها الحد النظري الأعلى لأية مبيعات 
إلى شراء العدد نفسه من الرزم في كل مناسبة» بغض النظر عن أية علامة فى 
تللك الفعة قت يشكرو نيا ورزم العلامات التجارية المختلفة تباع عادة بحجوم 
موحدة بدرجة أو ا 


لذا يمكن أن نستنتج أن مبيعات أية علامة تتحدد من خلال قدرة اختراق 


الاختراق وتكوار المش اه ه 187 


نلك الغللافة + الى تعتبر بنقياسا الغده المشكوين الذون متشروة مر ة زاتمي بعلن 
الأقل؛ ومقياساً لتكرار الشراء» الذي يقبس من يشترونها غالبا في الفترة التي 
تومدها وف يهنا لجعي رينانت عا ان عفرا ندب لطر واي 7 1 

يغطي الاختراق عام 1991 بأكمله. وعندما نقيس الاختراق» ثمة سبب 
تقني مهم لتحديد الفترة الزمنية. فاختراق العلامة التجارية يتكرر تقريباً عندما 
يقاس يفتراك.غتفرذة ذاك أطو ال :مكتساوية» كآن تكورن على ويا المقال شه 
كع وتاورةه أو شاط د افيرابو أو اذاي لكر طالينا أن المعرة المفية تنسيا 
تتمددء فإن الاختراق يستمر صُعُداً: إنه أعلى في عام 1991 كله من شهر 
ك2/ يناير من عام 1991 بمفرده. فالاختراق يزداد لأن بعض المشترين يشترون 
العلامة للمرة الأولى خلال كل فترة. على أن المشترين الجدد يتضاءل عددهم 
في فترات النجاح. لأن عدداً متزايداً منهم قد اشترى فعلاً تلك العلامة في وقت 
مضى؛ أي بمعنى آخر إنهم مشترون غير مواظبين فعلاً أكثر مما هم مشترون 
جدد. وهذا العامل يؤدي إلى ازدياد الاختراق ولكن بمعدل متناقص . 

من ناحية أخرى فإن حصة السوق لا تتغير كثيراً في استطالة الفترة. 
عفدف علاط لفن ة تان مميهانة الئكة يمعاي روعاف | امراك يعيكيا زدذاء 
بدرجة ممائلة تقريبء بحيث يكون المعدل بين الاثنتين ‏ أي حصة العلامة في 
السوق ‏ مستمراً نسبياً. فحصة السوق في عام 1991 كله هي نفسها كما كانت 
في شهر ك2/ يناير من عام 1991. 

عابس تراار الخرار وجي الجيعات لكل مستور وتم كان حجم العيعات 
يختلف بحسب الفئة (فضلاً عن الفروقات بين الفئات في الوحدات المستخدمة 
لقياس المبيعات) فقد بنيت الحساب على أساس الفئة ذاتهاء» بالإشارة لحجم 
مبيعات كل علامة للمشتري الواحد على أساس متوسط مبيعات جميع العلامات 
في فئاتها. وأطلقت على هذا الحساب اسم مؤشر تواتر الشراء”. 

إن الاختراق وتواتر الشراء مقياسان مهمان لسببين مختلفين. الأول» أن 
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باسثراتيجية الإعلان يتحدد بدرجة كبيرة بحصة السوق. والمكال الأعم لهذا هو 
أن العلامات الصغيرة تسوق عادة باستراتيجية تقوم على الاختراق» في حين أن 
الغالافاقت الكبيرة عه اكقر ركقى السو زياد نوات الشتوات. 

كاذنة مقانس أخوض لسلوك المستهلك: تواتر توزيع المشتريات وأنماط تكرار 
التكذاء والشراء متعدد العلامات . وهناك علاقات منتظمة ومتمائثلة» مكنها 
ومتغلغلة في صلب الاختراق وتواتر الشراء. بيد أن المعطيات في هذا الفصل 
تظهر أن ثمة تبدلات طردية قد طرأت منذ وضع أهرنبيرغ حساباته الأصلية 
(تعود معظم معلوماته إلى ما قبل 1970) . 


الحدول 12 2 
العلامات التجارية ‏ الاختراق وتواتر الشراء 

متوسط حصة متوسط تواتر 
المخمس السوق (7/) الاختراق (/7) الشراء (مؤشر) 
الأول 18 63 54 
الثاني 2,8 0 94 
الثالك 3,9 11 52 
الرابع 6,8 16,6 57 
الخامس 167 268 15 


لا حاجة بنا إلى شرح نماذج أهرنبيرغ في هذا الفصل . م هلأ سأقوم 
ببعض المقارنات بين النتائج التي توصلت إليها وبين المعطيات التي لاحظها 
اهرضيرة (ولبسن قنبؤات: لماج 
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إن ال 142 علامة التي يغطيها هذا البحث قد جرى تحليلها في الجدول 
2-2» حيث قمت بتحليل خماسي عن طريق تصنيف هذه العلامات وفق 
حصة السوق القائمة على مبيعاتها على مدى عام 1991 بكامله””. وهذا موضوع 
من أجل مقارنة خاصة ما بين أرقام الاختراق في الفترة ذاتها. وتتراوح هذه 
المقيياك انين العالاناظ الاصيغر كدأنا «المتخعس الأزل) الى العالامات 
الذكني)(المخين الخافس ). 

ونمو الاختراق مرسوم بيانياً في الشكل 12 -1. هنا يبدو الاختراق 
وحمئةة لسرن ونان مدا نع و طون" تحتو العاف هن ابا بوت 
مو فى فاه متخرى العامة على ان اللدكل قاب 1 فين أبغيا اناتمو 
الاختراق يجري بمعدل متناقص في الوقت الذي تكبر فيه العلامات (لأسباب 
شرحت من قبل) . 

الانحدار في نسبة زيادة الاختراق موضح في الجدول 12 3», الذي 
يحسب نسبة حصة السوق/ الاختراق. في هذا الجدول نستطيع أن نرى انخفاضاً 
عاذ بالنبية ‏ الؤاقماتف الا كن 

لما كانت أهمية نمو الاختراق تتضاءل إزاء تصاعد حصة العلامة» فإن 
العلامة الكبرى ينبغي بوضوح أن تسوّق بطريقة أخرى. هذا العامل هو تواتر 
شير اع بعك الدء ويتضح هذا في الجدول 12 2 الذي يبين الزيادة الكبيرة في تواتر 
الشراء تأخذ مكانها في المخمس الخامس. وإذا نظرنا حصراً إلى أرقام 
الغلاناتك الكمسن والعشرين ذات خضة السوق التق تضل إلى 7/710 أن أكثر 
افتتووة هالاماايه بالاقانة إلى مسن غلافاف تجارية كير غير مدان عنها ا 
يصبح مؤشر تواتر الشراء أعلى ويعد إلى 127. 
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تت 


25 


20 


الاختراق 1991 


20 15 10 5 
حصي السوق سنة 1991 


الشكل 1 1 


0007 
6 5606]:2101 الذي نوقش بالارتباط مع علامات بيتا في الفصل 
العاشر. فكما شرحنا في ذاك الفصل» فإن نمو العلامات الصغيرة هو أشد ما 
بكون قوة مع تزايد الاختراق؛ ولا يتغير تواتر الشراء كثيراً مع نمو العلامة 
الها وقاري 10 امن هع السيرقى ولكنيا يما صل إلى هاا المت 
يتصاحب اختراقها المتزايد بخطوة إلى الأعلى يمكن قباسها بالنسبة لتوائر 
الشراء. وببدأ الناس بشراء العلامة بمعدل أكبر وخاصة نتيجة للرضا عن 
المزايا العملية للعلامة التجارية» التي تعمل بالتضامن مع القيم المضافة التي 
يحرتها ترون 


الاختراق وتكرار الطياء مه 191 


الحدول 12 3 
جميع العلامات _ حخصة السبوق/ معدلات الاختراق 


المخمس (محصة السوق - 100) الاختراق 
الأول 30 
الثاني 215 
الثاليك 252 
الرابع 213 
الخامس 44] 


هذه العملية تجعل خطوة الزخم الداخلي للعلامة التجارية تتسع» وينجم 
عن ذلك نتيجة مهمة وهي أن الإعلان عن العلامة لا يحتاج إلى جهد كبير من 
أجل المحافظة على المبيعات أو تنشيطها. من هنا فإن حصة العلامة في الظهور 
(الصوت) تميل إلى الانخفاض مع ارتفاع حصتها في السوق . 

هذه الحقائق حول الاختراق وتواتر الشراء تساعدنا على أن نفهم أسباب 
اللعوقين و لون امد لوانالتك: لاساو فى الاو دوقن اعدو 13اجياة 
قمت بحساب معدلات حصة السوق والاختراق. 

ونستطيع أن نستخلص ثلاثة استنتاجات واضحة بالإضافة إلى استنتاج 
تحمين اخ شن البعدولية 12ج 214 1ات:5 

طزال ينانق ناوا اعد لداتعيحة 1 لك للعمظيرة اثنييا) نير قري لكر قن 
ونسبتها في حصة السوق/ الاختراق أعلى من أية مجموعة أخرى . ولدى مقارنة 
علامة ألغا واحل بألفا 2-6 نيحل أن الأخيرة تظهىم العدة أدنى من حصة 
السوق/ الاختراق» وهذا انعكاس لنقص قوة الاستمرارية : عدم قابليتها على 
المحافظة على حافز معيار 51:85 التفاضلي الإيجابي الخاص بها . 
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الحدول 4-12 
مجموعات العلامات ‏ الاختراق وتواتر الشراء 


معدل خصة معدل توائر 
السوق الاختراق الشراء 
المحموعة رقم العلامات 28 28 (مؤشر) 
غير المعلن عنها 64 55 9,9 103 
ألا واحد 26 4 146 52 
ألما اثنان 19 4,4 12 89 
بيتأ الداجحة 10 22,6 318 1130 
بيتا غير الناجححة 10 ا 26,1 121 
غاما 13 45 4,2] 81 


الحدول 12 5 
مجموعات العلامات س معدلات حصة السوق/ الاختراق 


المحموعة الاختراق (حصة السوق - 100) 
غير المعلن عنها 150 
ألا واحد 365 
ألا اثنان 20 
بيتأ النامية 141 
بيتا المتراجعة 8] 
غاما 315 


2. تتنمتع علامات بيتا بتواتر شرائى أعلى بكثير من المعدل المتوسط» 
وهذا المعدل يرتفع أكثر بالنسبة لعلامات بيتا الناجحة . وهذا يوضح أن القوة 
الدافعة لهذه العلامات تأتي أساساأً من الشراء المتزايد من قبل المشترين 
الفانمين : 
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3. العلامات غير المعلن عنها تعاني من اختراق أدنى بكثير من أية 
مجموعة مُعلن عنها من العلامات التجارية. وهذا تأكيد سلبي على أن 
الإعلان قوة دافعة للاختراق (بالنسبة لجميع العلامات باستئناء الكبرى 
مذهنا) : 

4. الاستنتاج الرابع والأكثر تخميئاً في الجدولين 12 -4 و12 5 يرتبط 
الماك المارة لعلامات: خافاطير التاححةة انبااسيي تنقيا العالية السيها مرة 
حصة السوق/ الاختراق البالغة 315؟ إن غلامات غاماء كشأن علامات ألما 
والجدس سيرة نبا :نينا ينيد أن ثبي بعصنة: السوى را لأخعر ان المعو عه 
بمكن أن تكون متقاربة إلى حد كبير. بيد أن المناقشة التى جاءت في الفصل 
الحادي عشر تثير احتمالاً آخر. وأنا أعتقد أن علامات غاما التي زادت مبيعاتها 
كانت اتسوق يقوف أحرض .شغي الاغلان عنها وان هلم العوامل يمك أن تفسير 
الاندفاع نحو الاختراق وتواتر الشراء المبينين في الجدول 12 _4. من ناحية 
ثانية» فإن علامات غاما المتراجعة ذات معدلات دون المعدل المتوسط لغاما؛ 
أ اختعراق نسية 710:2 تومو فسن لعواتر:الشراءبيمقدان 75 :زين السهل: أن تسفدل 
على أداء المبيعات البائس لعلامات غاما المتراجعة من خلال هذه الأرقام 


توزيع تواقر الشراء 
عرف المحللون منذ عقود أن شراء المستهلك من جميع فئات البضائع 
المغلفة المتكرر شراؤها غير متماثل مع تعديل كبير للمشترين على نسب مئوية 
عالية ومتفاوتة لحجم المبيعات. هذا التركيز يعبر عنه عادة بقاعدة 80 مقابل 20 
التي تصف التقدير التقريبي لمعدل التوزيع : 0نم المتتزين الفتعيفيق 203/ 
عو المشكري الأقرى :17 فلؤية علق :150 من يعات" 


4 ه برهنة على الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجارية مجزآة 


5. 
- 


تبين المعلومات المستخلصة من التحقيق الراهن أن درجة تركيز 
المشتريات قد زادت» في معظم الحالات» نفك أن قلدويق المتعدلات 20-80 
بصورة أصلية©؟. وقد أحصيت في الجدول 12 6 حصة المشتريات التي يعول 
عليها من قبل مشتري القمة الذين يمثلون 20/ في كل فئة من فئات المنتجات . 
وقد قمت في الجدول 12 7 بتحليل العلامات تبعا لمجموعاتها . 


الحدول 12 -. 6 
فتات السلع ‏ توزيع تواتر المشتريات لمعدل العلامات 2 


نسبة المشتريات التى يعول عليها 20/ 
من كيار المشترين 

الفئة / 

منظنات مغلفة 5 

منظنات سائلة 54 


ألواح صابون 50 


]ا 


شأمبو 33 
مناديل تواليت 46 
مثلجات امسر كريم) 56 
مايونيز 52 
زبدة الفول السوداني 55 
شهوت مطحو نه 55 
مشروبات خحميقة ادايت») 37 
حيوواب الإنطار 532 
0 
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الفحدو ل 122 هه 7 


نسبة المشتريات التى يعول عليها 20./ 
من كبار المشترين 
المجموعة / 
غبن البيغاة هنها 5 
ألفا واحد 59 
ألما اثنان 57 
بيت 60 
غاما 60 


معظم الأرقام الواردة في الجدول 12 - 6 هي أدنى هامشيا من تلك 
الواردة في الجدول 12 - 7» لأنها تتضمن الأرقام الأساسية لجميع العلامات 
الأخرى التى لا تعتبر بمفردها مهمة وهي غير مُدرجة في قائمة. وديا 
الجدول 12 - 7 صورة أصدق عن توزيع النواتر بالنسبة إلى العلامات الأساسية 
والأفضل وضعاًء سواء كانت نخاضعة للإعلان أم لا. 

يظهر لنا الجدول 12 - 7 بوضوح أن نسبة الحجم المعول عليها من قبل 
كبار المستهلكين قد زادت من نسبة 50/ التقليدية إلى حوالي 60/. ولا يوجد 
سبب للتوقع بأن الاتجاه نحو مزيد من التركز سوف ينعكس أتجاهه ني 
المسنةي ا 

كدي ابعر اعت الإعلان عن أية علامة عادة هدفين؛ على أن الوزن 
النسبي لكل واحد منهما يختلف من علامة إلى أخرى . 

الهدف الأول» زيادة الاختراق (وهذا مهم بشكل خاص للعلامات 
الصغيرة)» والهدف الثاني زيادة تواتر الشراء من قبل صغار المستهلكين (وهذا 
مهم بشكل خاص للعلامات الكبيرة) . 


6 ه برهنة على الجاء الآونب تيان وسبعودث علامة تجارية مجر أة 


توحي الحقائق المتعلقة بتوزيع التواتر أن جميع الصانعين ينبغي أن يعيدوأ 
اعتبار التوازن بين استراتيجية هجومية (زيادة حجم العمل التجاري) واستراتيجية 
دفاعية (الدفاع عن العمل التجاري القائم) . والحقائق المتعلقة بتوزيع التواتر» 
واحتمال استمرار الاتجاهات الحالية» تنطبق على جميع العلامات التجارية 
الصغيرة منها والكبيرة. وهذا يوحي بقوة أن حماية الامتياز ينبغي أن يضطلع 
بدور أكبر في الإعلان أكثر مما يبدو أنه يفعل في معظم الحالات اليوم. وعلى 
المعلنين أن يتذكروا أنها مقايضة ضعيفة حقاً تلك الرامية إلى الحصول على أربعة 
مستهلكين (صغار) جددء إذا كان ثمن ذلك خسارة مستهلك ثابت (كبير) وأحد . 

إن نسب التركيز العالي هي الأرجح نتيجة زيادة سابقة بالدرجة الأولى في 
تواتر الشراء من أجل علامات أكبر. وهذا صحيح بالتأكيد بالنسبة للمشروبات 
الخفيفة الخالية من السكر (دايت) وكذلك بالنسبة لعلامات بيتا بصورة عامة . 


تكرار الشراع 

ترتبط نسبة تكرار شراء أية علامة بنمو اختراقها. عندما نقارن الفترات 
الفى :تتدالى؟ تعد أن نسية المشتريق لآية علامة فين الفيرة الاولى والدي 
سيشتريها في الفترة الثانية مرة أخرى؛ متمائلة على نحو ملحوظ . والمؤهل 
الوحيد لهذا التعميم هو أن الفترات المقيسة ينبغي أن تكون ذات أطوال 
متساوية. والمعطيات الواردة في هذا الفصل هي أرقام ربعية تعكس المعدل 
العام لسئة 1991. 

معدلات تكرار الشراء بالنسبة لمختلف فئات السلع مُبيّنة في الجدول 
8-95 :زبالنسية لمتدلف مجموعات العلامات السعارية ميكنة فى اللجدول 
2 لتلاحظ السمات: التلاث: البارزة لهليخ الحدولين ' ش 

1. بالرغم من وجود متغيرات في نسب تكرار الشراء بين فئات السلع. 
فإن النسب هي 33/ أو أكثر في كل فئة من فئات السلع» باستثناء الشامبو» التي 


تعمل فى بيئة مزدحمة وشديدة التنافسية . 
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0 من دواعي الدهشة أن نسب تكرار الشراء هي دون المستويات التي 
عمرها انير ال 6ت نبا العكر ا اللساية لكب هر الى 00 مان 
الأغلب”. وأرقام اهرنبيرغ موضّحة وقائمة على أنموذج صغير من العلامات؛ 
ولذا فهي لم تكن معنية بوصف نماذج عامة . . ومع هذا فئمة فارق كبير تمامأً 
بيني وبين اهرنبيرغ. فالسبب الوحيد الذي يخطر في بالي حول الانخفاض 
الظاهر لمعدل تكرار الشراء على مدى العقدين السابقين هو أن الأرقام الأخيرة 
ترتبط بالزيادة في معدلات التركيز . الى اكن12 65 2 انمو أن “وها كان 
المستهلكون الصغار الذين يمثلون 80/ من المشترين»؛ ودر ليك الاق خلى اسه 
أدنى من أي حجم لعلامة مما كانوا يفعلون في الماضي» نذا تمنو أن تعد لات 
تكرار الشراء لديهم قد هبطت بصورة ممائلة وخفضت معها المعدلات 
التويظة: 

3 بتلاءم الرقم المرتفع لتكرار الشراء بالنسبة لعلامة بيتا مع تواتر فو القيواء 
العالي لهذه العلامات: لذا فإن الجدول 12 9 يشرح تظاهرة أخرى للاختراق 
شديد الشحنة . إذ ليس مشترو العلامات الكبيرة ة فقط يشترونها بدرجة أكبر في 
فترة معينة (الجدول 2 4). ولكن معدل تكرار الشراء من فترة إلى أخرى 
كون اقن أبق الول 015 

يمكن شرح العلاقة الفعلية ما بين تكرار الشراء والاختراق بسهولة . 
سيتذكر القراء أن اختراق العلامة التجارية» في فترات متساوية في المدى» يميل 
إلى أن يكون مستقراً. ولكن مع اتساع قياس الفترة يزداد الاختراق. فإذا كان 

فر العاقية التجارية فى التدرة الأرلى مين الاختراق-5100إ0:0/ من الس 
لكرار تني 160 من مشترين يعن في الترة ‏ : الثانية. ولذا فإن اختراق الفترة 
الثانية (وهو في مستوى الفترة : الأولى نفسه) يتشكل من 40/ من مكرري الشراء 
و60/ من المشترين الجدد. والاختراق في الفترة الأولى كان 100. وهو في 
الفترة الا الأول والعائية قد أصبح الآن 160 (100 من الفترة الأولى + 1/60 من 
المسوريه الجدد في الفترة الثانية) . 


8 ه برهنة على الجاء 0 وسيعون علامة تجارية مجزأة 


الحدول 12 - 8 
فئات السلع ‏ نسب تكرار الشراء لعلامات عادية 


نسبة المشترين في فترة أولى 
يعاودون الشراء فى فترة ثانية 


الفئة 1 
منظفات مغلفة 38 
منظلفات سائلة 36 
ألواح صابون 40 
امير 77 
محارم تواليت ظ 50 
مغلجات (أسن كريم) 48 
مايونيز 46 
زبدة الفول السوداني 41 
قهوة مطحونة 55 
مشروبات حفيفة (دايت) 51 
حبوب الإفطار 47 
مفسيكنات 23 


وكمثال نوعي على هذا الحساب. فإن الاختراق الفعلى للعلامة هم 
ب-بب_ ب _زن_بِبب ك2 
الصافي في فصلين من فصول السنة قد ارتفع إلى 49/ (31 + 18. أي 59/ 
0 
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نسبة المشترين في فترة أولى 
يعاودون الشراء فى فترة ثانية 


المجموعة 4 
غير معلن عنها 9 
ألفا واحد 40 
ألها اثنان 37 
بيت 49 
غاما 41 


شراع العلامات المتهددة 


بنطبق الشراء متعدد العلامات عمومأ على جميع فئات المنتجات» وعدد 
المشكرين لعلايمين تجاريقين أن أكثر يتوق دوبا على الأغلي هده مشتري 
العلامة الواحدة (وهم جماعة سأشير إليها بصفة المشترين الواحديين» . 
والمعلوناتة: اساي المتوفرة في هذا البحث قد أدرجت في الجدول 12 - 10. 
لاد قام هنا تشمل عام 1991 كله. وعبارة ذخيرة العلامة التجارية 24ة:5) 
(6110116م6* قد استخدمت للدلالة على عدد العلامات (واجنانا على اسيماء 
العلامات الفعلية) التي يشتريها المستهلك . 

ويعطينا الجدول 11-12 تفصيلات كاملة عن فئة منتّح نموذجي : 
المنظفات المغلفة. هذا الجدول يصنف المقادير المحددة وغير المحددة 
لمشدرى لعزا الميغدافةا من العاامات التجارية : وكما مو توفع اذإن كتير مره 
مشتري العلامات المختلفة يميلون إلى أن يكونوا مشتري كمية كبيرة أكثر ممأ 
يكون مشتري كمية ضئيلة . وهذا ينطبق مع تصحيحات ملائمة على جميع فئات 


0 ه برهنة على الجدء الأول ع تمان وسبعون علامة تجارية محزأة 


العلامات التجارية. ولقد بين لئا اهرنبيرغ أن المشترين الثابتين لعلاما ما 
يستفيدون من معظم أسعارهاأ الترويجية. للا فإن أولتك اورم يشترود عدة 
علامات تجارية يشترون كميات كبيرة من السلع المروّجة . 


الجدول 12 10 
تركيب دخيرة العلامة التتحارية 


علامة واحدة علامتان ثلاث علامات أو أكثر 
المشترون الحجم المشترون الحجم المشترون الحجم 
7 / 1/ 0 1 / 


منظفات مغلفة 33 18 24 20 43 62 
منظفات سائلة 38 17 23 20 39 63 
ألواح صابون 520 17 25 20 45 63 
شناميو: 23 12 24 17 43 0 
فقاذيل توالبيت 18 11 16 12 66 77 
مثلجات (آيس كريم) 31 15 28 30 41 63 
فايوائية 55 39 31 36 14 5 
زبدة الفول السوداني 48 31 320 320 2 39 
بن مطحون 32 15 59 9 46 66 
مشروبات خحفيفة (دايت) 24 6 19 10 57 54 
حبوب الإفطار 6 1 7 2 577 577 
مسكنات 413 23 29 29 28 48 


في الجدول 12 10 نجد نسبة المشترين والحجم الذي اشتروه (من 
السلع) متناسقين مع فئات السلع؛ على الرغم من أن أربعاً من أصل اثنتي عشرة 
فئة تظهر أرقاماً أعلى - وهي مناديل التواليت وحبوب الإفطار مع ذخيرة علامة 
تجارية أوسع. والمايونيز وزبدة الفول السوداني مع ذخيرة أضيق . 


الكسوواو يي ال 201 


ويظهر جانب من المعطيات بوضوح تبدلاً على تقديرات اهرنبيرغ للنماذج 
العادية. وكما رأينا في معدلات تكرار الشراء الفصلية» فإن أرقام اهرنبيرغ كانت 
واضحة وقائمة على نموذج صغير من العلامات؛ ولعلها لهذا السبب لم تتجه 
إلى وصف المعدلات العامة. ومع هذا كان هناك مرة أخرى فروق كبيرة بين 
اهرنبيرغ وبيني. فأرقامي لعام 1991 تبين الاستخدام الوحيد الشائع اليوم: على 
مستويات تتراوح بين 6/ و55/ بمتوسط مقداره 33/. أما معدل اهرنبيرغ 
الوسطي (لفترة 48 أسبوعاً) فكان 7/12 ". وأسباب الزيادة الظاهرة في الشراء 
وتحارةا ليف و قبيفة افناما عو كن يسفنل لكر ن نيه مولت التركير ال افد 
للق الوط ال01 2 سور المتفرنن ‏ الكاو» رانظو الععادول 123161-12 0 

إن الشراء متعدد العلامات هو ظاهرة ثابتة ا مع جانب واحد مثير 
للدهشة . إذ هناك طريقة للتنبؤ بالعلامات التجارية الأخرى التي تشترى أيضأ من 
قبل زبائن أية علامة خاصة في فثتها . 


الحدول 12 11 
ذخيرة العلامة التجارية ‏ مشتريات الحجم الكبير وغير الكبير 
المتظفات البغلفة 
المشترون الحجم الحجم الكبير الححم غير الكبير 

7 1 1 1 
المجموع 100 100 38 62 
مشترو ' 
علامة واحدة 33 18 28 72 
علامتان ظ 24 20 29 71 
ثلاث علامات 14 16 37 53 
أربع علامات 1 13 43 57 
خمس علامات 6 10 39 61 


سث علامات أو أكثر 7 23 53 1 


2 هه برهنة على الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجارية محا أة 


وإذا ما توغلنا في الممارسة المجهدة لتقدير كم هو عدد مشتري العلامة 
الواحدة الذين سيشترون علامات أخرى محددة» فإن النماذج التي تظهر مُبِيّنة 
في قالب الجدول 12-12. في هذا الجدول قمت بتخطيط معطيات خمس 
علامات تجارية من فئة ألواح الصابون. وقمث بإغلاق هذه العلامات وتلك 
الفئة بإحكام (لأن عملي يقتصر على هذه الفئة من السلع). 

يبيّن الخط الأفقي الأول من الأرقام النسب المئوية لمستتخدمي العلامات 
الأولى: (المتدوجة أنقيا انها الذين يستخدمون العلامة ©©: 23/ من مستتخدمي 
(010) يستخدمون 200 و22/ من مستخدمى 058 يستخدمون 0©»: و21/ من 
لمتحا حي كرس تامارج . هناك تماثل تقريبي في الخطوط الأفقية 
للأرقام, وهذه قد أتخل معدلها في العمود الشاقولي الأخير (وتنضمن المعدلاات 
جميع العلامات التجارية في الفئة الواحدة؛ وليس العلامات الخمس المدرجة 
في الجدول 12-12 فقط) . 


ترتبط المعدلات في العمود الأفقي الأخير باختراق العلامات الذي تشير 
اله وكل واحدة منهاأ لها 5 في الواقع متعددة العناصر . فالعلامة 606 لديها اختراق 

هفك ]نز 2/20 وبالتالي فإن تعدد عناصرها يدر ب 1,2 وهو رقم بعرف باسم 
0 مُعامل الشراء . 090 

بمضاعفة اختراق العلامة عن طريق نسخة مُعامل الشراء الخاص بهاء 
العلامة . 

معدلات الفئة لازدواج معامل اشر اء موجودة 5 الجدول 2ت 13 هناك 
فروق ما بين فئة وأخرى ولكن جميع المعاملات ذات نظام متشابه من حيث 


الحجم . 


الاختراق وتكوار الشويك ه 203 


الحدول 12 12 
ازدواج الشراء: نسبة مشتري علامة أولى الذين يشترون علامة ثانية أيضاً 


علامة أولى ‏ ©0/ م 01 / 0 6 معدل 
علامة ثانية 4 علامة / 
66 100 23 22 21 23 24 
6010م 26 100 77 31 355 32 

1 23 9 100 16 15 / 

17 18 100 18 18 14 01 

06 13 117 18 15 100 16 
الحدول 12 13 


ازدواج معامل الشراء 


ل ف ا 11 19 
منظفات سائلة 26 
الواح صابون 14 
شاميو 1 
مناديل تواليت 12 
مثلجات (آيس كريم) 12 
مايونيز 0 
زبدة الفول السوداني 1 

بن مطحون 2 

مشروبات خفيفة (دايت) 0 
حبوب الوفطار 0 


0 30 
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التأثير طويل الأجل للزخم الداخلي 
الخاص بالعلامة التجارية 


الا ا ا ا ل السادس؟ 
توضيلية: إلى النقاط العالية : 

على المدى: القضين بكر الاعلان«النارحة الأولى وقق معباز 5145 
الذي يعتبر مقياس الفعالية المبدعة للحملة الإعلانية . واختيار الوسيلة الإعلامية 
وحجم الميزانية لا يقومان هنا في هذه المرحلة بدور مهم. وتأثير معيار 51:45 
الأولي اريس ابل لبر طويل المدى. ذلك أن ماه ١‏ 


0 


وعلى المدى الطويل يستمر معيار 51:45 في الاضطلاع بدور ولكنه 
مرتبط بعاملين إضافيين . جميع هذه العوامل تعمل بالتكاتف فيما بينها وتنجح 
أحياناً في توليد قوة دافعة اقتصادية وفعالة تتعزز مع مرور الوقت. وهذه العوامل 
الثلاثة هى : 


44 


2 استمرار العمل الإعلامي الذي يضمن أن العلامة تحقق أكبر قدر من 
الصعود القصير الأجل» وتكافح تحييد وضغوط العلامات المنافسة 
لها. ويعتمد استمرار العمل الإعلامي على كل من سعة الميزانية 
الاغلانية والاسلوتب الذي توزع بموجبه . وهذا يعني أنه لا بد من 
وجود تركيز كاف» ضمن الحركات السريعة الخاصة» لضمان اطلاع 
اكير علدو سكن ود انراد الممسوس ةا امدق لأعلؤن واجل هر 
العلامة. ونظراً لهذا بيني با عم عدة 
أسابيع من | السئة بقدر تسمح الميزانية . 
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0 زخم العلامة التجارية الداخلي. إن قوة ومتانة هذا الرخم محكومة 
برضى المستهلكين عن الخصائص العملية للعلامة التتجارية وما إذا 
كانت متناسقة مع القيم المضافة غير الوظيفية الخاصة بهاء واللتين 
كلاهما رجع صدى للآخر لإيجاد تأثير كمي . وهذا ما يقاس بالقدرة 
المجربة للعلامات الكبرى المدعومة بحصة المشاركة (الصوت)» التى 
تنحدر باستمرار مع صعود حصة السوق. وهو يفسر أيضاً لماذا تكون 
العلامات الغنية بالقيم المضافة في كثير من الأحيان قادرة على 
الوصول إلى سعر مرتفع . 
عالج الكتاب على نحو كامل العاملين الأولين من هذه العوامل الثلاثة . 
وهناك معلومات في الفصل الحالي يمكن أن توضح وتؤكد فعالية الزخم 
الدذاحلى للعلامة التجارية . 

دعوني أكرر النقطة ‏ التي أعتقد أنها صحيحة تمامأ ‏ هذا الزخم تقوده 
العلامة التجارية ككل . وخبرة المستهلكين المستمرة به على نحو خاص » لون 
بالتأثير المتباطىء لإعلان سابق. وفي رأبي أن العامل الأخير يتناسب فقط مع 
الدرجة التى أثر بها على العلامة فى الماضي . لذا فإننيى شديد الشك في قيمة 
أي مقياس للتأثير المفترض طويل الأجل للإعلان وحده» خصوصاً عندما 
يجري ذلك عن طريق مراقبة ملاحظات المستهلك» مع كل الصعوبات الجمة 
لذلك الإجراء؛ فعلى سبيل المثال هناك بعض الحملات التى يكون من السهولة 
بمكان استذكارها بالمقارنة مع علامات ارس ببين امتالبيها المرلدعة 7 

يجسم الفصل الحالي ويعرز نظرية الزخم الداخلي بعشر وسائل على 
الاقل : 

1. تسوق العلامات الصغيرة عن طريق الاختراق لأن تأثير معيار 514:5 

ييجذس نام جدد. ومع افتراض أن العلامة مميّرة وظيفيا وترصي الزبائن , نهي 
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تبدأ الآن بتطوير زخم داخلي» يأتي مردوده الريعي الحقيقي على المدى 
الطويل . 

2. الدليل المزدوج على أن معظم المستهلكين يشترون أكثر من علامة 
واحدة من أية فَنة وأن ازدواج الشمراء بين جميع العلامات من فِئةٌ واحلة أمر 
متوقع ويمكن حسابه» يؤكد أهمية الخصائص العملية للعلامة التجارية. وهذه 
الخصائص ينبغي أن تكون عصرية ومنافسة. فالمستهلكون يقارنون ما بين 
العلامات ويستبعدون العلامات غير المرضية بدون أي ندم على الإطلاق . 

3. يوضح الدليل على أن العلامات الأكبر لا تستفيد من الاختراق 
الأعلى تسب ول تبكنيل اما عن كزائن الختراء الاكير اكدر فم العاذنات 
الصغيرة» الزخم المتزايد الذي يمكن أن يتولد عن طريق تكرار الشراء. وهذا مأ 
يمثل الاقتصاد الكبير الحجم للعلامات الكبيرة. والحقيقة التى ذكرتها قبل قليل 
وَخِن أن العاكانات التجارية الأكين تكن أقدرر بحصة أدى هن السبولقة من 
العلامات الصغيرة توضح أن الإعلان يساهم في هذا التأثير الاقتصادي. العملية 
المتلاحمة للإعلان وتكرار الشراء) والإنتاجية المدزايدة على نحو واضح 5 
التعاون» هما التظاهرة الأولى والأكثر أهمية للاختراق شديد الشحن . 

4 التوزيع غير المتماثل لتواتر الشواء) وخاصة حخصة المقتيات الكبيرة 
وربما المتراندة التي يعتمدها 20/ فير كيار المشترين . لمي ولي على الاك 
المتراكم للزخم الداخلي عند العلامات الأكثر صلابة. وهذه ليست بالضرورة 
علامات كبيرة. وتوجيه جرء من إعلان كل علامة تجارية نحو حماية التواتر 
الشرائي العالي لدى كبار المشترين وسيلة مهمة للمحافظة على استمرارية الزخم 
الداخلى . ظ 
للاختراق فائق الشحنة . 


6. نمو نسبة المشترين المنفردين خلال العقدين الماضيين يعطينا برهاناً 
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مؤيداً على الزخم الداخلي لتلك العلامات التي يستخدمها المستهلكون على 
وحه الحصر . 


77 إن الصفة الملفتة جداً للانتباه في تحليل تواتر توزيع المشتريات 
والشراء المتكرر والمتعدد العلامات هي الانتظام. ولا يمكن للنماذج المدرجة 
فى الجدول 12 6 وحتى الجدول 13-12 أن تكون مصادفة. ولكن من 
الصعب أن نفسر سبب مثل هذا الانتظام. ولعل الاستنتاج المعقول الوحيد الذي 
لح ا ري 
المستهلك المفضلة تشكل شبكة معقدة وهي النتاج غير الواعي لنشاطات 
المصئّعين في الماضي الذين كانوا مسؤولين عن إيجاد فئات المنتجات اليوم . 
اختيار العلامات محكوم بهذه الخيارات المفضلة التي لا يمكن أن تنفصل عن 
الماك اتن بورد والنماذج الناتجة واضحة ومتناسقة فيما بيئها وبطيئة 
التغير. وأفضل تفسير عقلاني لهذه النماذج المتماثلة هو أن الشراء محكوم إلى 
درجة كبيرة بالعادة. وهذا مهم بالنسبة للمصنّعين لسببين . 


8. السبب الأول: أنه من الصعوبة بمكان تغيير عادات المستهلكين». 
وهذا ما يفسر الصعوبة التي يدركها كثيرون على نطاق واسع والتي تتعلق 
تإطاذة ساكنا نه عدون العو 1" بو المشكلة الرقيسية لست في الاطادق 
الأولي بدرجة كبيرة» الذي يمكن أن يحقق تقدماً مؤقتاً قصير الأجل . فالمصنّع 
القوي يستطيع أن يفرض - أو مشتري - توزيعاً لبيع التجزئة. وأخذ المستهلك 
لعينات يمكن أن يتحقق بسهولة من خلال أعمال الترويج. كما أن استخدام 
الحملات الإعلانية لمعيار 5145 التفاضلي الإيجابي ليس بالأمر غير الشائع . 
الصعوبة الحقيقية لاطلاق علامات تجارية جديدة ناجحة تكمن في بناء رباط 
صحيح ما بين المكافآت الوظيفية والقيم المضافة ‏ رباط بارز بالنسبة 
جين تين وقدرع فى يناد إرقهر والعاني. وصعوبة هذه المهمة هي السبب 
المحتمل لإخفاق 90/ على الأقل من العلامات التجارية الجديدة. 
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9 والسبب الثاني يجعل قوة عادات الزبون مهمة جداً بالنسبة للصانعين 
أن العادة تمثئل خاصة إيجابية تصبح قيّمة جدأ بالنسبة لعلامات راسخة وناجحة . 
فالزخم الداخلي للعلامة» وهو يولد الاندفاع, يحقق في النهاية ما يبدو أنه تانينق 
معاكن: إن يضلق الكسا سعد الريوة :ونافت الفلاية تشعوف. الآن يدون 
تفكيرء وترسخ بعناد في ذاكرة ربة المنزل» «مقاومة» هجوم العلامات المعادية 
الجديدة. لقد باتت العلامات التجارية معروفة بحيث تحافظ على مواقع 
متواضعة في ذاكرة ربة (أو رب) المنزل لسنوات. وأحياناً لعشرات السنين» بعد 
أن يكون الدعم الإعلاني قد سشحب. ويبدو أن الصائعين غير واعين عموما 
لكلفة عملية كهذه: فالربح الذي يضعيونه بالحافز السعري ضروري للمحافظة 
. على العلامات التجارية غير المعلن عنها في تجارة التجزئة. (أنظر المعطيات 
حول العلامات غير المعلن عنها في الفصل الثالث وحول علامات المخزن في 
القينا العاكر). 

0 النقطة الأخيرة في هذا الفصل هي النقطة الأكثر أهمية. الصانعون 
الذين تعودر على الأتواط الصلة امال قاد المستهلك قد يقودهم هذا 
إلى الاعتقاد أن التغيير مستحيل. إنهم يخاطرون باختيار إطار من التفكير يمكن 
أن يؤضفة بالشفتي: إنهم يصبحون ساكنين وسلبيين» وغير راغبين بالإقدام 
على أي عمل مُحْدٍ أو غير مجد. إن واقع الأسواق؛ على الرغم من استقرارها 
الظاهر» تبقى فعلياً متوازنة مع النشاطات المعاكسة للمنافسين: نشاطات تنتهى 
بإلغاء الذات كلياً. سرس مجاه ا حر سوه كد 
بتصميم؛ على الرغم من أن جائزته الوحيدة قد تكون مجرد المحافظة على 
الوضع الراهن. ولكن من أجل أن ينمو الصانع فإن ما يحتاجه اليوم ‏ كما في 
الماضي ‏ هو موارد كبيرة» ومثابرة» وعدوانية» وسعة خيال وذكاء. 


الاستئتاجات الأساسية الني برزت في هذا الكتاب هي التالية : 

1. يختلف معيار 5145 (قوة الإعلان قصير الأجل) التفاضلي إلى حد 
كير ييه فراذية إلى الجر تالصعييلة الا دوف فكو أن فصا درمة فعقة 0 
مرات من المبيعات الفورية عن الحملة الأضعف . 

2 سبعون في المائة من الحملات (تقريبا) هي حملات ذات تأثير فوري 
فال السيفاتكولق م قن قر من الحالات. ركورة هذا الناتئى ميغلا على المد 
لقصير ومعدوما على المدى الطويل. ل ل ل 
المقق القصيرة: نعفيكة ان الو سهان 183 5 ال 
لتى تفتقد فيها العلامة للإعلان» بسبب ضغوط من والعلاياف المفانيد: 
وكنتييجة»؛ فإن معدل نجاح الإعلان طويل المدى يتناقص بمقدار 77 


ا ل اي ا امب اعد 
راسخة في ذاكرة رب المنزل» مع تكرار متزايد للشراء؟ أي يتزايد مستوى تكرار 
ساو وي 
. يُمكن معيار 81485 التفاضلي الإيجابي مبيعات العلامة من الاستجابة 
او وهذا ما يجعل من الممكن تحرير 
209 
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الاعتمادات المالية التي يمكن أن تستخام للإعلان عن العلامة بصورة أكثر 
استمرارية » أي لمصلحة العلامة البعيدة المدى . 

4. التعاون الذي يوجده معيار 5145 التفاضلي الإيجابي؛ عندما يعمل 
بالتضافر مع الكثافة الإعلانية» والتسعير (الترويجي) المنخفض» ينشط تأثير 
الكثافة الإعلانية المولّدة للمبيعات (إذا كانت تعمل بمفردها) بعامل من ثمانية . 

هذا التعاون يضاعف ثلاث مرات الأسعار الترويجية المنخفضة (إذا كانت 
تعمل بمفردها) . 

5. تأئيرات الإعلان الفعالة هي الزخم الداخلي ‏ ولكن ليس حصراً - 
للعلامة التجارية. فالإعلان الفعال يثمر بالتعاون مع التميز العملي للعلامة 
بالمقارنة مع منافساتها لتشجيع تكرار الشراء . 

أحل المكاسب الرئيسية لرخحم العلامة التجارية الداخلي أن المستهلكين 
سيوافقون على سعر أعلى» وهذا يعني أن العلامة يمكنها أن تعتمد بدرجة أقل 
على أعمالن الترويج لمصلحة ربحية العلامة . 

وتدعم الحملات ذات الأداء الأفضل حتى الأسعار الاستهلاكية الأعلى . 
فالسعر يمكن أن يرتفع بدرجات متنامية لكثافة الإعلان. 

إن معيار 5145 التفاضلي الإيجابي شيء ضروري ولكنه ليس شرطأ 
حصرياً لحملة إعلانية من أجل أن كون تاسبفة على امد البعيد... إذ تسيل 
الكثافة الوعلانية ‏ استمرارية الإعلام ‏ مسيرة طويلة من أجل تحويل تأثير قصير 
الأجل إلى آخر طويل الأجل . 

هذه النقاط نسرّع أشكالاف معيئة من العمل . . وفي هذا الفصا ل أقدم 


ا محالددةٌ) دأ 9 00 القصير وانتهاء الام ال بالطول . وأنا 


ان لالإعلان 
ا بلقن ان يكون معيار 5145 التفاضلى بمثابة حارس البوابة على 


اه 


عرزا تاقح ,ذا قاتيت: الذحن العدا رو تجعتق سيان تنافانا دايا 2ه 
فبوسعك أن تضع مطمئئاً خططأ لإطالة تأثير الحملة وتحويل النجاح قصير 
الأجل إلى نجاح طويل الأجل . ولكن إذا كانت العلامة لا تحقق معياراً تفاضلياً 
ناجحأ لقوة الإعلان قصير الأجل 5145 فعليك أن تعود فى الحال إلى لوحة 
رسم الإعلان . ْ 

2. تستنفد المعطيات الواردة في هذا الكتاب حول معيار 5145 على 
أرقام عام 1 بمجمله. أما بالنسبة للعلامات التجارية الكبيرة التي يأتي معيار 
5 لديها من نماذج فرعية إحصائية كبيرة» فإن معيار 5145 التفاضلي يمكن 
أن يُحسب من خلال معطيات ستة أشهر. وسأوصي بأن تخضع الأنظمة 
الفخالفة وعدي لصوتن الموقة ا الأغفان ١1‏ يوان لنقد كران الكتين .مرق 
الحملات الناجحة 50000 ويمقفة التاكلياة الحملة تو للد شبيغاتة 
فعالة قابلة للقياس إنفاق الجهد والمال في السنة الأولى لأن ذلك قد يعود 
بالأرباح لمدة سنوات طويلة . 

ينيعي أن يستخدم معيار 5145 التفاضلي كوسيلة تشخيصية للعلامة 
التي تجرب تخفيف المبيعات . ومع افتراض أن المشكلة لا تنبع من أسباب لها 
علاقة بالإعلان عن العلامة (كإعادة إطلاق ناجح لعلامة منافسة مثلا) فإن 
المعيار المذكور يخبرنا ما إذا كان ثمة مشكلة إعلانية ناجمة عن محتوى إبداعي 
أو عن جوانب للحملة ذات صلة بالميزانية أو وسائل الإعلام . 


الخصائص الإبداعية 


4. الخصائص الإبداعية للحملات الناجحة محددة ‏ بشكل واضح - 
استخدم هذه الخصائص لتقويم أفكار الحملة. إنها توفر المواقع المرشدة للتمييز 
وإطاراً للببحث فى الاتصالات . وهاتان النقطتان أداتان قيمتان بالنسبة للمسؤولين 


غن العاقاقة بوالمسؤولين الاخرية غن تنوم الإعلان: بوهها اقل قيمة كعليمات 


2 هه برهنة على الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجارية مجدآة 
بالنسبة للمبدعين لأن هذه ستؤدي فى الغالب إلى حلول إبداعية نمطية . 
ممزاسات الإعلان 

- عند وضع ميزانية إعلانية ينبغى أن يتنبه المعلنون لحصة صوت 
العلامات المتوسطة ذا الحجوم المختلفة فى الفئة الواحدة . فكثافة الإعلان 
المتوسطة هي مجرد معيار ينبغي أن يستخدم لتثبيت ميزانية إعلانية» ولكنه واحد 
موقي المعاييو الاكتر اهمية: حصة الصوت (المشاركة) تتراجع باستمرار مع 
0 سرد 00 0 إحصائي بسيط 3 ويد 
المتصلة 0 . أنظر إلى الجدول 13 1. هذا الجدول الموضوءع 0 
الا 59 0 لوعية ا العللاماثت متعددة الحجوم . هذه 
العلامات) يتمتع معظمها بحصص ثابتة فى السوق . فمن أجل أن تزداد حصة 
السوق بالنسبة لعلامة ما ينبغى أن تكون كثافتها الاغلانية اعلى من المسفويات 


الاستمرارية الإعلامية 
3 من الضروري أن نحدد مقدار النفقة الضرورية كي نضمن أن يكون معظم 
أفراد المجموعة الهدف قد تعرضوا لإعلان واحد في كل فترة إعلانية . والأفكار 
التقليدية حول «التواتر الفعال» ‏ الذي يعزز متوسط مستوى التواتر بمقدار مرتين أو 
ثلاث مرات عما افترح هنا يؤدي إلى هدر كبير بسبب بداية العائدات المتقلصة . 
8. الحركات الإعلانية السريعة ينبغي أن تنتشر بأعلى درجة من 
الاستمرارية ففي كثير من الحالات بنبغي أن بخطط الإعلان على أساس 


أسبوعي . ٠‏ وإذا كان لا بد من الفجوات »؛ فاجعل هله الفجوات سم التخفيضات 
اللعاب فى معدل نايعا لنقة زرو الر»: 


الحدول 13 - 1 


الحاسب اللجاهز لمتوسط الكثافة الإعلانية 


كثانة الإعلان 
(كفية الضوة بالقسية 
اللمنوئة ين حفة النبوق) (/) 
0. 


المصدر: 


- /[321183 ل[ ,181016 ؤوع 2 أوداظ 173210 


5 
7 
0 
8 
5 
3 
5 
2 
4 
4 
3 
1 
1 
1 
.1 
1 
1 
0 
0 
0 
9 
9 
9 
8 
8 
8 
8 
8 
8 


6 
3 
2 
2 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
/ 
1 
1 
1 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 


غ0 


حصة الصوت أعلى 68 
أو أدنى (-) 
من حصة السوق (/) 
5 
55 
5 
4+ 
4+ 
4+ 
-- 
42 
58 
4+4 
4+ 
4+ 
1+ 
+ 
1+ 
2+ 
2+ 
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42 - 38 ,1990 لإتقناومات1 


4 هه برهنة على الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجارية مج أ 


الإعلان وأعمال الخرو دسج 


0 لا تروج بدون بعض الدعم الإعلاني . 

ن ا اراي ود ب او 
فكلا النشاطين ينبغي اوكا ليد مد بالعين بعتره التمارد ال 0 
50 سمي وس 00 
مضافة مما هو مألوف في حقاأ ل البضائع الاستهلاكية اليوم ا ار إن 
الأفكار الترويجية ستدعي مأدة إبداعية . 

3ل من أجل حملات بعيدة النجاح اقلب الميزان تدريجياً نحو إعلان 
ودفع الزخم الداخلى للعلامة التجارية قُدُماً. 


كبار المشتردين 


13. بحي ان تصيرتب كان من اعون | الإعلاني والترويجي. والتية 
لكا ل علامة تجارية» نحو المحافظة على تواتر الشراء اءاليدق 20 فون قيار 
المسترين: . وهؤلاء قد يعتمدون 60/ من ححجم المبيعات. وهذا ما له مضامين 
خلاقة تعلق بالإعلام والترويج والتغليف . 


الزخم الداخلي 
14. يمئأ ل الزخم الداخلي للف النتجارية صمتها الأكثر ذيمومه . فبقاء 
علامة ما طويلاً هو وظيفة يضطلع بها الزخه الداحلي, وهو مأ يحتاج بدوره 


من الدضب: ا العمل كَ 215 


إلى جهد كبير للمحافظة عليها وزيادتها. وهذا ما يعني العناية والانتباه واستثمار 
الوقت والمال. فالطور الهابط في الدورة الحياتية للعلامة يدجم على نحو دائم 
تقريباً عن نقص هذه المزوّدات الناجمة بدورها عن إهمال متعمد أو قلة انتباه. 

5 ينبغي ألا تُهمل العلامات التجارية المهمة أبداً. فنجاح العلامة 
الكبيرة يقاس غالبأ باستمرارية لا بزيادة) حصتها في السوق» وهذا ما يتطلب 
أيضاً العناية والانتباه والاستثمار. والأرباح الناجمة عن الاقتصادات ذات الحجم 
الكبير للعلامات الكبيرة أرباح مهمة تبرر هذا الجهد المستمر . 

6 يثبغي تحسين العلامة التجارية كي تحافظ على تميزها العملي. 
وهذا التحسن يجب أن يكون جزءاً من برنامح مستمر» يتضمن فحص مُنتج 
العلامة في وجه منافساتها. فهذا أحد أهم الطرق لجعل العلامات القائمة 
(وخاصة الكبيرة منها) في مقدمة اهتمامات المصنع . 

0 ينبغي تجديد الحملات الإعلانية بانتظام ولكنها يجب أن تكون 
متماسكة بحيث تُظهر وتنمي القيم المضافة للعلامة . 

8. ينبغى بذل كل جهد ممكن لتحديد القيم المضافة للعلامة التجارية . 
وهناك عار عن لعاف البحث الاختباري التي تساعدنا على فهم القيم المضافة 
بمصطلحات متعددة الأبعاد. 


العلامات التجارية الجديدة 


9. يمكن أن يستخدم البحث الخالص وحيد المصدر كأداة تشخيصية 
لطرح علامات جديدة. وسيكشف تحليل 5145 ما إذا كانت الحملة الإعلانية 
لألحيفة أم لا. وسيوضح تقدير الكثافة الإعلانية أية مشكلات تتعلق بالاستمرارية 
الإعلانية. كما سيشير تحليل معدلات تكرار الشراء إلى صعوبات لا علاقة لها 
بالإعلان مثل عدم الكفاءة الوظيفية للعلامة بالمقارنة مع منافساتها. أو مشكلات 
السعرء أو النقائص في توزيع سلع التجزثة . 


٠» 6‏ برهنة على الجزء الأول ثمان وسبعون علامة تجارية مجزآأة 
الدمحث 


0 ينبغي مراقبة تطور العلامة من خلال تقدم اختراقها وتواتر شرائها . 
قم من وقت إلى آخر بتقويم تواتر التوزيع لمبيعاتهاء ومعدل تكرار شرائها 
وازدواجيتها مع العلامات الأخرى. والتغييرات في أنماط الازدواجية يمكن أن 
تشير إلى انتهاكات خطرة وربما غير متوقعة من جانب علامات منافسة .. 

ان وني ان تبي تاشعتر تافر السهولكي: إزاءالضنات 
المميزة لصورة العلامة للتأكد من أن القيم المضافة للعلامة محفوظة ومؤكدة 
وغير متاكلة. هذ المايعة |ذاة تشخرص) سيوية. ظ 


9 الايومن تكرمس يد كبر لنقريم الوالانات الوتائسة على عراز 
تقويمك لعلاماتك. وهذا ما يتضمن كلاً من الذخائر الوظيفية والقيم المضافة . 
3 ينبغي أن يقاس تحليل 5185 التفاضلي من وقت إلى آخر لنراقب 
ما إذا كانت الحملة ما تزال تحتفظ بفعاليتها التنافسية . 
4 لا بد من بذل مجهود لحساب مرونة السعر بالنسبة لكل علامة. 
فهذا يساعد على تقدير عائدية أعمال الترويج في المبيعات والربح. كما أنه 


يرشدك إلى بيان الأسعار الأمثل من أجل مضاعفة الأرباح . 


0 إحدى مشكلات الممارسة البحثية هي جذورها في الوضع الراهن. 
إنها مخصصة من أجل التحسينات والتنقيات ضمن الحدود المرسومة بالوضع 
الراهن» ولا تشجع على قفزات كبيرة باتجاه مستقبل مجهول. وعلى المصئّعين 
ان يشجعوا بشكل جوهري أنماطاً جديدة من البحث» على الرغم من التكاليف 
الكبيرة ‏ والعائدات غير المؤكدة ‏ لمثل هذا الجهد. إنني أفكر باستكشاف 
متعالات. غير :تقلباتية والنميية للتسوية. مثل هذه المجالات قد تكون علم 
الافينا كال شروب دوهي والتكافلية» التي ينبغي أن ندرس بهدف وضع فرضيات 


امي ال 17 


حول الطرق التي تنشأ بموجبها فئات العلامات على مدى عقود في المستقبل . 
مثل هذه التطورات ستكون حتماً الاستجابة إلى تبدلات وأسعة؛ ولكنها 
تدريجية؛ داخل المجتمع» وعلى مهنة التسويق أن تعمل على تحديد هذه 
التبدلات. هذه هي الطريقة الأكثر نجاعة وتنافسية التي تجعل الزخم الداخلي 
للعلامات التجارية ينشط على نحو تدريجي . ظ 


يجري الحديث عن التسويق في الأوساط الأكاديمية أحياناً على أنه فرع من 
فروع العلم. فإذا كان يملك مثل هذه المكانة الفكرية غير المتوقعة» فثمة 
اكتشاف سيظ يعو إلى تقزة الكللاقيكات الفكرة قن معدل هذا ,ممك : 

الفرع العلمي هو نشاط يتمتع بثلاث صفات خاصة . وهو يقوم على بنيان 
متسع من المعرفة الدقيقة؛ والعاملون في هذا الفرع يتحلون بموقف ذهني من 
العو ضوعي والنزاقةع نوق المنو كد ان السعويق مركن ضلما سحي الاقتقات 
والانتشار الواسع لنظام نيلسن للحسابات المالية الخاصة بتجارة التجزئة» 
والموصوف في الملحق ث (2)0. 

قبل عقد من الحرب العالمية الثانية حولت هذه الأداة البسيطة والمكلفة 
التخمين التسويقي إلى محاكمة واسعة الاطلاع تقوم على هيكل من المعلومات . 
فقد جعل نيلسن من الممكن تقويم العلاقات التنافسية بين العلامات بدقة 
معقولة» وتقويم التحيار قدنة كر قانق الدميعاظة النسال 3 وعد من اتماط 
المبيعات المفصّلة والمتغيرات التوزيعية وفقا لنمط التخزين وإقليم البلد. فعل 
نيلسن ذلك عن طريق تقديم معطيات معيارية يُعوّل عليها بحسب الفئة والعلامة 
والتنوع» من فترة شهرين إلى فترة شهرين لسنة محسوبة تعقبها سئة غير 
بصيو 

وفوق كل ذلك كان نيلسن قادرأ على متابعة اتجاهات المبيعات طويلة 

22 


- 


١ ملحق‎ 2 


الأجل بالنسبة لفئات المنتجات» وأقسام السوق, والعلامات المنفردة. وقادنا 
فحص نيلسن المالى لتجارة التحرثة إلى كثير من الاستثارة4 وكان تأثيرها إيتكابياً 
الأى كتير هنا كالاسايا مظان الرضويق أله لم كان تيد يعور كاب 1 


اتجاهات المييعات السلسة 


على الركظو فق آنا لزلسين 'استطاع أنديقيين لكي من الأشياء لا أن 
مقياسه لم يستطع أن يكشف تحركات المبيعات قصيرة الأجل»؛ وذلك لسبب 
وافح وى الاهورة لتنا كانيت غير متك ورة ,ا لدادويق نميا ا فالميض نبن كاتنت 
تفحص مالياً كل شهرين. كما لم يكن موفقاً في الكشف عن تأثيرات الإعلان: 
باستئناء الطويلة الأجل منها. على أنها قد قدمت معطيات غير متقنة ولكنها 
مفيدة بالنسبة لنتائج أعمال الترويج . 

دمت معطيات نيلسن في صورة جداول بيانية بسيطة تغطي فترات 
ممتدة؛ وكان الانطباع السائد الذي تركته هذه الجداول أن تحركات المبيعات 
كانت سلسة ومنتظمة. ولم تكن المعلومات فيما يبدو ذات صفة مشابهة؛ وقد 
تركت انطباعاً قويأ بالنسبة لسلوك المستهلكين الذي يساند تبدل المبيعات التي 
كانيك قف لمر اقب , 


بيجدول الشكل 4 1 مبيعات علامتين بارزتين في فئة كبيرة لتكرار شراء 
البضائع المغلفة على مدى 5 سئوات» من 1975 وحتى 1979. في السنة الأولى 
نجد أن العلامتين متساويتان في الحجم تقريباً: ولكن في السنة الخامسة نجد 
العلامة 8 قد تراجعت بمقدار 15/ عن العلامة ذا. وعلى مدى الفترة كلها 
نجد العلامة 4< قد تلكأت فليا لم تحييف» أبا الناكي: 8 فقد أظهرت 
كاه قدرويييا تن البنديين الريجة واللعاية .وضويت السييارة العاف ده 
واحدة فقط بالدنسبة لكل علامة» وبعد ذلك كان التغيير طفيفاً. 
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حصة السرق 1991 


الشكل :1 :1 
المبيعات السنوية لعلامتى 4ئا و 8 التحاريتين 
(المؤشر: مبيعات شا في عام 1975 - 100) . 

الانطباع الحتمي الذي طرحه هذا التحليل ‏ المطابق لنمط المعطيات 
السنوية الذي قدمه نيلسن من خلال نظام حساب التجزئة المالي ‏ أنه على مدى 
السئوات الخمس كلها استمر العدد الكبير نفسه من المشترين فى شراء العلامة 
قلا بالعوائر الشراق اسه تقريا + واتعيرت عاقنة 8< أرقا غلانة أساسية على 
الرفم من يعقن الالخقاض :فى غده مشتريها ولواد توات مشعريها» بدءا من 
ضفب لمعنه نقرب :نوا قط العيعفه اديس سوط فى الاسته اول عللانى 
لعلامة 368.”* ومع أن خط الاستنتاج هنا منطقي» أود أن أبين نقطة مختلفة : 
كلها لقنازة ماي اللمافحطاه المشروة التن يكلو ينها بعضاء فل جميع 
الحركاف عقا ضير سيا 


الشكل 1-1 عالم صغير من استقرار العملية الكاملة لتسويق البضائع 


224 ه 0000-6 


الاستهلاكية. كثير من العلامات التجارية الأمريكية الطليعية في العشرينات 
حافظت على مركزها الراسخ نفسه لعدة عقود» وما تزال في حالات كثيرة 
تعتدظة رةه القباةة البروره"""ء زوالا غيذاد لكي بر وا انك اف ان لفيا رابك 
التجزئة المالية التي تواردت عبر السنين جاءت لتعزز الاستنتاج القائل إن 
خصص السوق لا تتغبر كثبرا مع هرور الوقت وإن آية تيدلات تحذث هئ 
تبدلات بطيئة » على الرغم من أنها تسير قَدُماً (مما يعطيها تأثيراً طويل الأجل) . 
والانطباع السائد الذي أوجدته معطيات نيلسن كان غياب أي تبدل جذري . 

لما كان نظام البحث عند نيلسن لم يمتحن سلوك المستهلك مباشرة» عن 
طريق الاستدلال فحسب» لم يكن من الممكن تفحص بعض الإمكانات الدقيقة 
الأخرى. وعندما تقاس مبيعات العلامة في أية فترة بشروط المستهلك فإنه 
يمكرخ أن تتقرن مرخ :خلال صبيغة تتضمنخ خمسة غناصضر؛ مبيئة في الجدول 1-1. 


الحدول 1 1 
المبيعات وسلوك المستهلك 
المبيعات - السكان 


“ا الاخحتراق 

“ا تواتر الشراء 

“ا مغلفات تباع بالمناسبة الشرائية 
“ا الحجم المتوسط للمغلف” 


من هذه العناصر الخمسة فإن العنصرين الأكثر أهمية ‏ أي اللذين يميزان 
علامة من أخرى ‏ هما الاختراق (عدد الأسر التي تشتري العلامة مرة واحدة 
على الأقل) وتواتر الشراء (الرقم المتوسط لمرات شرائها). وفى أوقات متفاوتة 
ذات طول متساو نجد أن أرقام تواتر الشراء والاختراق لأية 00 فى مسقم : 
نسبياً. ولكن عندما نتفحص فترات أقصرء فإن حجم التغير يبدو في ازدياد. 
فعلى سبيل المثال إن مشريات ربة (أو رب) المنزل قد تتركز على جزء صغير 
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من السنة: في الربع الأول قد يكون هناك مشتريات وفيرة بفعل الترويج» ولا 
شيء في الربع الثاني والثالث والرابع. وعندما يؤخذ متوسط الأرقام السنوية 
تكون النتيجة تواتر الشراء نفسه في وقت مبكر ‏ أو متأخر ‏ من السنة تكون فيه 
مشترياتها موزعة بصورة أكثر عدلاً على الفصول الأربعة. 

لما كان معظم المستهلكين لديهم ذخيرة حافظة من العلامات التجارية من 
كل فئة من المنتجات» فإن الزبونة يمكن أن تغير بطريقة روتينية ما تفضله شهريا 
ارعش اموه ١‏ كالية أعرى نمت انها قذل ماين الداذمات يضوية ١‏ 
ضابط لها أو (على الأرجح) استجابة لحوافز تسويقية معينة. 

وبقدر ما تطول الفترة التي نراجع خلالها مبيعات علامة تجارية ما بقدر ما 
كلمن انان زد ون يد "الكقالبا كي الالنكهر ازية اتماط اتير اج 10 تتديين تبتر اف 
وتواتر الشراء. فسنة بعد سنة (عندما نقوم بمقارنة الأرقام السنئوية) ثمة أنماط 
غير متبدلة على نحو متشابه في تواتر توزيع المستهلك لمشترياته» وفي أنماط 
تكراره للشراء» وفي شراء لعلامات متعددة؛ إنها النسيج الممقارلةحن العادماتت 
الذي يؤلف الذخيرة الشرائية للمستهلك”*. هذه الثوابت طويلة الأجل قد جرت 
معاينتها في الفصل الثاني عشر . 

ثمة مبدأ عام يغطي جميع أشكال التعقب المستمر في السوق. فكلما 
كانت الفترة التي تُطى بملاحظة أطول» كلما كانت التحولات من رقم إلى آخر 
أصغر وأخخف. وكلما كانت الفترة التي تجري تغطيتها أقصر كلما كانت 
التحركات من رقم إلى رقم أكثر خروجأً عن المألوف . 

ثمة طريقة واحدة لتوضيح هذه النقطة وهي النظر إلى مقاييس نيلسن التي 
تقندن كل ارين و والق كانيق المضددر المعيازئ للفمراتبة التاكتيكية للسوق 
لفترة تزيد على نصف قرث . 

والشكلان 1 2 وآ 3 يعاينان على وجه الكقاوييي الستفيق. الا ورتم 
اللتين يغطيهما الشكل 1 1: الفترة التى بدأت فيها العلامة 78 تتراجع ٠.‏ ويبين 
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ينبغي أن تكون حصتها الزائدة في تلك الفترة نتيجة لسبب آخر أيضاً: مثل 
انخفاض طفيف جداً في حجم الفئة. وهذا ما حدث فعلاً في أربع من فترات 
فحص الحسابات المالية للشهرين التي غطاها الشكل 1 4. 

والسمة الثانية للشكل 4-1 هي عدد من مرات الصعود والهبوط الطفيفة 
قصيرة الأجل . وترتبط مرات الصعود بأعمال الترويج: شحنة من السلع 
التجارية في أربعة أشهر من حزيران/ يونيو إلى أيلول/ سبتمبر 1979» والتأثير 
المشترك لعدد من النشاطات التتجارية المخاصة» وخاصة الأسعار الخاصة» خلال 
الأشهر الأربعة من ك1/ ديسمبر 1979 إلى آذار/ مارس 1980. لاحظ الانخفاض 
في المبيعات ‏ العودة إلى الوضع الطبيعي - في نهاية كل فترة ترويجية . هذا 
النمط القياسي يوصف باللغة الاصطلاحية المستخدمة من قبل جماعة السوق 
ب تأثير القبعة العالية؛ أما جدول نيلسن البياني» عندما 
يقبس الارتفاع الترويجي في فترة مفردة» فقد ورد تعبير القبعة الحريرية العالية. 
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الشكل 1 4 


حصص السوق للعلامة شا في شهرين 


الاستفران: 6 والتديذدبف 5 229 


لا يوجد الكثير من الدقة في قدرة مقياس نيلسن لحساب التجزئة المالي 
على قناني تأثير اعمنان العروويي » ولكتو سول :الاير ماكو الكقتار ين 
بالتأكيد في كثير من الحالات. ولكن كما بِيّنت من قبل؛ أن الإعلان لم يكن 
قابلاً كثيراً للقياس مما يعني أنه قد يكون له عاقبة سيئة . 

أضحى المحللون معتادين على اكتشاف علاقة ضئيلة ما بين الإعلان 
والمبيعاث بحيث أن بعض المعلئين والوكالات أخذوا يفكرون بأنه ليس ثمة 
تأثير قصير الأجل يمكن قياسه. وتشكلت عقيدة ما تزال موضع قناعة كثير من 
الجماعات حتى اليوم. مفادها أن الغرض الوحيد للإعلان هو تعزيز صورة 
العلامة التجارية» عن طريق دعم القيم البقنا ناضير الوقافة عقي 7 يكلم 
أخرى» الإعلان لا يقدم سوى فائدة على المدى الطويل» وليس على المدى 
القصير. الإعلان يكون له غالباً تأثير طويل الأجل. ولكن أن تركز عقيدة مأ 
على التأثيرات طويلة الأجل هو عمل ناقص على نحو خطير. وهذا الكتاب 
معني بتوضيح أن الإعلان قادر على تحفيز المبيعات بقوة على المدى القصير . 
والأكثر من ذلك» أنه ما لم يكن هناك تأثير قصير الأجل» لامكون ات بير 
طويل الأجل . 

بسبب الافتقار إلى توكيد قدرة الإعلان على بيع البضائع بصورة فورية 
بعد عرضهء أعتقد أن كثيراً من المعلنين خلال عقدي الثمانينات والتسعينات 
فقدوا الإيمان بالإعلان كمحرك لتوليد المبيعات . وهذانها ادع إلى .ما اسفكة 
لأزمة الثقة بالإعلان»: مشكلة كبرى لشعور سبب ركوداً في صناعة الإعلان 
خلال العقد الماضي؛ في الولايات المتحدة والخارج ا 


وصول معطبات الماسحهةه الضو دنه 


بحث الماسحة يعطى أرقامه كل أسبوع . هلم الستدونات مكف ايعاد 
حسابها بفترات شهرين» وبهذه الطريقة نستطيع أن نقارنها بمعطيات نيلسن 


مو 


0 ه ملحن ) 


التاريخية لحسابات التجزئة المالية. وأرقام الشكلين 1 5 وآ- 6 مشتقة من 
بحث لنيلسن قائم على أساس الماسحة الضوئية يصف مبيعات العلامتين 
التجاريتين شلا وهكت. وهذان الرسمان البيانيان يمكن مقارنتهما مباشرة 1 2 
(العلامة هلئ:) و1 3 (العلامة 28) , 

حركات العلامات 4 ,28 ردلا ,24 هى أقرب إلى التشابه منها إلى 
الاختلاف. فالعلامات الأربع جميعها ذات طابة فصلي واضحء على أن 
الانخفاض من الذروة إلى النقطة الدنيا أكبر ما بين العلامتين شلا ,24 منه ما 
بين العلامتين: ذءة ,3)8. وذروة العلامتين خلا ,حت تفع في فصل الشتاء» فيما 
تفع ذروة العلامتين شك ,28 في فصل الصيف . 

ولكن النقطة التي أود ثانية التأكيد عليها هي القدرة التنبؤية بالانتقال من 
فترة شهرين إلى فترة شهرين. والتحولات السلبية الوحيدة بالطبع هي التحولات 
الفصلية . الأمثلة الأربعة جميعاً تعزز الانطباع بأن الأسواق لا تتحرك على نحو 
شاذ. ثمة انتظام متشابه للأنماط فيما بينها جميعاً. 
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الشكل 1 6 
مبيعاث علامات كرت لشهرين (المؤشر: قائم على مبيعات الأسبوع الأول) 

لو كانت قد قدمت معطيات الماسحة الضوئية بمعدل كل شهرين وليس 
بمعدل فترات أسبوعية» لكانت مشاعرنا اليوم كما كانت قبل عقد الثمانينات . 
ولككنا :نا ذال :تققد أف الأسراق والعاؤمات لا تعغير كتير ا وأت'أية تيدلات عي 
تبدلات منتظمة على المدى المتوسط وتدريجية على المدى الطويل. ولو أن 
هذا الاعتقاد قد استمر لكنا ما زلنا نتقبل سوء إدراك وتفريط بالتبسيط زائدين 
للعالم الحقيقي . إن المعطيات الأسبوعية المأخوذة من بحث الماسحة الضوئية 
واضحة بشدة بحيث أننا عندما ننظر إلى المبيعات من وجهة نظر المدى القصير 
جد ل تسق إلا من ميعيفة خان الفلق: كنز الع.وسقطا ف :سريعة وقبد لالت في 
الاتجاه كثيرة . 

تمعن المعطيات الأسبوعية في الشكل 1- 7 وقارئها بمعطيات فترة 
الشهرين للعلامة ذاتها في الشكل 1 5. 

يبين الشكل 7-1 نمطا نموذجياً للتذبذب الشديد. ومستوى المبيعات كل 


ا 


اله 
ال 


لسانات 


يجين 


البنا 


المسعات 


٠ 


حركة 


الع ا 


ع1 7 


خَّ 


5 


4 


! 


0 


نمة 
لى النقطة 


نذا 


نلا امار ا ا اب ا 


0 


0 


بن الوارد 
هاب 


صورة 


ذا 


3 عندما ” 


الأسبو 


و 


الدنيا 


8 


ب 


#فسة 


فو 


ياب 


4 


| 


مشا 


: اه م كه ترق 
ةد بالك 0 : 


بصل 


كل شهرين البيأ 


5 


أبها 


فيك 


و 


و 


3 


عير مر 
مرة 
لية . 


ا 
المعطياث 


نعحنةه 


ما 


الديء 
0 


مر 


٠ 


حر 


مو 


0 


به بل 


هلا (المؤ 


ل 


ا 


ن المتغيرات الحاصلة أسبو 


شر : 


04 


د 


عا بعد 


من أسبوع 


باينا 


مسيعاك 


ى إلى 60/ 


ع" 


٠.٠ 


بالمقا 


ج66 بشن نا الك 
لى 


ا 


| 


ام 


إن 


يف 


تظهر للعلامة 74 فى 


الأ 
0 
3 


ا 


ل 


له اله ثل الأ 


ٍْ 


سيم 


و 


0 


4 


يي 


و 


جو 


ى كأن 


رن مع 


ا 


أل* 


ل ا لخ 
اا 


6.8 


5 


ال 0 


الأول 


+ 


نسييةه 


9 


2 
03 


أساس فترات كل شهرين 


ع 
ممم 


8 


والبوط اله 


ن الغ 


0 
ف لوقا بنج اا وم 700 
: يا 5390117 
2170717111111 


ا 
2 


سيور 


ينا 


1 ا 


جو 


زيم 


لاح ا 


))00 


نا 


4 
4 


رل 
ص 


سور 


من أ 
من السمات | 
ا 


125 
100 


م 


اند 67 


صم متهم ميلج بي يل 


أن قام 

روة 

50 
وكلا الرسمين 


6 


8 هما 


سسب ا 


| 
ص 


أ 


هو 


والأسبوع | 
الدنيا 


32 ه 


نما 


ابه 


إيدا 


ىيّ 


ععنه 


هو 


ني 
يليه 


3 


4 


وأ 


٠ 


9 


كل أ 


5 


صصبرححرةه 


رلة نالا: . 


03 


للعنا 


6 


«> 


خر 


ل . 


٠ 


د 


وأ 


0 


طُْ 
أله 


البالغ 41./ 


5 الذروة أله 


+« 


في 


يها 


| 


5 


بة إلى النقطة 


رقام | 


0 


فعلاء وبعض التار- ت ما بين أسبوع 


ع 


مما 


٠ 2 , لفيى‎ 


ف 


ولكن الترويج ليس كل 


أو 


يي 


خسائر فورية ومؤقتة فى مبيعات علامتنا . 


« 


« 


ننه 


صب سما 


0 


يضا 


م 


أسبوع مشا 
ضر الترزوي 


في 
بهة 


بال 


٠ 


٠‏ ]+ لى 


وو 
أن نلو 


١ 


جرت أسبو 


و 


وول 
عا بعد 
تُ 


ني 
لتلك الوارد 


ة للعلامات ١‏ 


التأ؛ 


نر انق ال 


م 


جزء من التفسير يكمن 
يجية اله 


الترويج للعلامة ال 
ا 0 
ة فى |ل؟ 


0 


الاختلافات اله 


ا ؤال المهم 


يه 


يها 


3 


٠.‏ أ 
ينا «* نو 


بالطبع الأ 


24 (المق 
3 


مبيعات الأ 
أ 


ن نوا 


* 


الآن 


2-0 


الأسبوعية 


مة 


0 


المبيعات 


ا و 
0 


2 


ليق لم 1 
ا 


رماع 
21 
ا ا ل 5 


كنات 


7 


ا 
ودج جيه تسيو بلاحط مو جك كحي لع يق 
بور فاح رك اك زر 


ار عيذ راج ١ح‏ 


0 


0 ل ا 
00 
0 0 


0 


0 
: 0 
ااا ا 0 


لا ا 


0 


م 


0 


ال در ب م 
وج 6م ايا 
ا 2 


0 


ا ل لور ل ا ا 201 


عا ل 1 


000 


وه 


ةن 


24 0 


5 


0 
ا 0 
2 


2 


1 : 
لاح ا 


ا ا ا ا ا 0 


ا 1 ا لا ار 11م ا 
2 : 


445 


ا ا ا ا 
0 قار ا دقر 76 1021 


تدلو ع م ل اللا اا و اا ا م ا 


امعد لو خط لمر وج و 0 لا ا و 01 1 


أكفر يل 


ل من 
شيقة 
7 

ودا 7 


نموذجا 
وتؤكد 
المت ة اله 


٠ 


كل ملاحظة أ 


ى أكدناه سا 
قصر 


و 


َأ فى 
» كلما كا 


هذا اله 
يت 


ف 


مئات الأمثلة ال» 
المبدأ العام الذ 


١ 


ستهر 


أله 


ا 
تمق زبزار الا 12 1 
1 ا اام 


1 : 


ا ا لم 
اه يع 


1 


زعب 0 
0 


1 


٠ 


م 


الثاني + 


جو 


3 


تسينا 


٠‏ التى يمكن أ 


د 


000 
7-1واأا- 


.8 


لعايقها  :‏ رأمقلةم 


لى 
تب 


ما الذى 


4 


تنيت قردة 


)00 


هك 
14 


سي 


ا 


كت 
دا 
- 
و 
9 


7 


200 


250 


وهو أ 


يمه 


إنها تثب” 
نه كلما كأ 
من رقم إلى 


1 


لقي 
0 


000 


ليا 


قذيذت: + 233 


234 ه 0006 


للإعلان أن يكون ذا تأثير قوي قصير المدى أيضاًء يبرهن عليه معيار 81465. 
وعلينا ألا ننسى إعلان العلامات المنافسة التي سيكون لبعضها تأثير معيار 
5 الفعال أيضاًء مما قد يضغط مؤقتاً على مببعات علامتنا. 

9 بود أن شك 31 الفوداك غيلتيا تناس اسيوقيا تكون معظم علاماتها 
. #مكليدية واحيانا شديدة التذبذب. ولكن الجر كات لسوت ترا ذة :انها سحاد 
لعيك نري على الأدال اهما مصادقة. 

1. أعمال الترويج لعلامتنا. 

2 أعمال الترويج للعلامات المنافسة 

3. الإعلان عن علامتنا . 

4. الإعلان عن العلامات المنافسة . 

5. مشكلات التوزيع . 

6. مشكللات التوزيع لدى العلامات المنافسة , 

القوة الأولى والثالئة والسادسة تسبب ارتفاع مبيعات علامتناء والقوة 
الثانية والرابعة والخامسة تسبب هبوطها. 

وفي خخلفية هذه الصورة ثمة أيضأ قوى طويلة الأجل تعمل. فرضى 
الزبون عن الصفات العملية لعلامتنا من شأنه أن يسهل التأثير القصير الأجل 
للإعلان والترويج بتشجيع تكرار الشراء . رضى الربون عن المزايا العملية 
للعلامات المنافسة يُنقص من فعالية إعلاننا وترويجنا. 

إن مبيعات أية علامة تغير اا اهدي النفيين افير او :اذا كان 
نالك ]ل ولد من الصعود والهبوط فهذا , يعني أن العلامة في اتجاه صاعد؛ ولكن 
إذا كانت مرات الهبوط أكثر من الصعود يكون الاتجاه نحو الانحدار. وعندما 
يتوازن الصعود والهبوط نرى استقراراً على الميدق البغيك لاسو اق الس ادل 
الحركة . . والتحولات قد لا تبدو ظاهرة. . ولكن إذا كان هناك توازن تقريبي في 
القوى التي تسوق العلامة إلى أعلى أو أسفل فإن النتيجة الحتمية ستكون هادئة 


السسد ا وال دي 2 


وغير متبدلة. لقد غالت أرقام نيلسن لفحص حسابات التجزئة في تبسيط 
الشركات:وليهذا فنك ريغتا لمنتواث عديدة ١‏ أها البحية عر طريق الماسحة 
الضوئية فقد قدم لنا التصحيح عن طريق نظرة أعمق وأكثر تفصيلاً إلى كيفية 
تحرك الفيعاف نعلي على اماس تردق كثر نيما هو تر اكه 

وتقدم لنا الفيزياء النووية التناظر الوظيفي الذي أرجو ألا يعتبره القراء 
خالا دا :فلك القون: الدانى عشي بعت القران العشيوية :لكر العلفاك أذ المافقة 
المادة التي تشكل منها العالم» مصئوعة من مجموعة من الجسيمات الصلبة 
الدقيقة التي أسموها الذرات. وفي القرن العشرين اكتشف الفيزيائيون طرقاً غير 
متوقعة البئة لتفحص الذرات عن قرب على نحو متزايد. ورأوا لأول مرة. 
تيد وده . كل ذرة ما هي إلأ عالم من الحركة السرمدية»؛ وكل جزء من 
مادة ‏ فى تعقيده وحركيته - يمثل عالماً دائم الحركة . 


هل تذيذب الأسواق اكتشاف جد ند؟ 


بدأ فى الثمانينات قلة من المحللين في استشعار الطرق الحاذقة التي 
تجعل الأسواق تعمل . وأمدّنا النشر الأول لمعطيات الماسحة الضوئية بالبرهان 
والكثير من الإلهام . 

في عام 1984 قام ليو بوغارت» الع كانونيييا مكدب لأغلان 
الصحفى » بتفحص مجموعة متنوعة من المعطيات (بعضها يستند إلى يبحث 
لبيك لمعي ند فين لمق نر لوقل امقر ا ركان ممابهية يما 
اكتشفه. (ما يبدو أنه سوق وطني جيد للبضائع المغلفة هو في الواقع شديد 
التذزبذب. فتذبذب حجم الشراء وحصة العلامة يماثل ما تم اكتشافه في 
الدراسات الخاصة بسلوك المستهلك ‏ حركة دائمة في خطط ونوايا الشراء. 
وتحول دائم في إعطاء الآفضلات للمقتريا بية العلامات ب 

تعداه. رقن غارف الكثير فرج الابيععا حاف الشيرة لامعهام د رومن 


0 


بينها واحد كان له صلة بموضوع كنت قد ناقشته في هذا الكتاب . عندما تفحص 
بوغارت انين العوشن الإعلامي؛ لم يستطع أن يتتبع سوى استجابة مبيعات 
محدودة للإعلان على شاشة التلفزيون وفي المجلات. ولكن ذلك التأثير عن 
طريق الصحف كان بيّنأ بصورة مباشرة على نحو أكبر بكثير ‏ وهو ما عزاه إلى 
توجهها الترويجي؛ أي دعوتها إلى الفعل المباشر. من ناحية ثانية» كانت 
وسائل الإعلام الأخرى «تعمل بطريقة مختلفة وبدرجة أقل من التأثير الشمولي 
والفوري . وتتشر حاتراتها في الحادة مع الوفك» ويجري امتصاصها من خلال 
نكة الاتهبا لات السناسة الكقنةه ولا يكن :تعتييا» على المدق القصير» عند 
موقع البيع»”". لاحظ التوافق بين استنتاج بوغارت حول التلفزيون والمجلات 
وبين النظرية التي وصفتها في وقت سابق في هذا الفصل والتي تفيد أن تأثير 
الاعلان لانت على الملق الطريا ضير : 


أعتقد أن ثمة تفسيراً أكثر قبولا للتأثير الأوضح ظاهرياً للصحف بالمقارنة 
مع وسائل الإعلام الأخرى. الفرق يعود إلى مشكلات القياس. في الملحق 
ب» في وصفي لدراسة ماكدونالد» أشرت إلى أن وسائل الإعلام الإعلانية 
كانت أقل وأدنى تعقيداً في بريطانيا عام 1966 مما هي عليه اليوم في الولايات 
المتحدة. ففي بريطانيا كان من السهل نسبيأ تعقب متابعة الأسرة لإعلان عن 
علامات تجارية معينة ‏ بكلمة أخرى استخدام أسلوب المصدر الوحيد 
الخالص . أعتقد أن هذه المقارنة ما بين أوضاع الإعلام البريطاني والإعلام 
الأمريكي تشق لنا الدرب لفهم لماذا وجد بوغارت تأثير الإعلان في الصحف 
أكبر من تأثيره في التلفزيون والمجلاث . 


بسى بوغارت استنتاجاته على معطيات لد داه من مصادر علة . وسائل 
إعالام نضم الكثير من التراكم الإعلاني كالتلفزيون والمجللات» تفتقر امنا لين 
البحث التقليدية إلى الدقة في عزل تأثير الحملات الإعلانية لعلامات فردية على 
مبيعات تلك الإعلانات . فالتآئير الهامشي لحملة معينة يضيع وسط التأثير 
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الإجمالي لكل الإعلان في تلك الوسائل الإعلامية الكثيفة والمعقدة. 

علق أن السيعافة نيا شان الى #الميب شر إعلاتابت: قي[ السبيا 
تتعلق بإعادة شراء البضائع المغلفة» ومعظم مناطق البلاد لديها صحيفة واحدة 
أو اثنتان. إذا ربطنا مشتريات المستهلك في أي أسبوع بقراءة صحيفة في 
الأسبوع نفسه نجد إعلانات لعالة قولة عدا بعيف يكن أن تعدف ضكرن 
في العلاقة ما بين الإعلان عن العلامة التجارية وشرائها . . فإذا عرفنا أن علامة 
معيئة أعلن عنها فى صحيفة معينة. نستطيع أن نفترض بعقلانية أن الناس 
شاهدوا الإعلان عن تلك العلامة عندما نقيس قراءة الأسرة للصحف بصورة 
عامة. بكلمة أخرىء» إننا نقترب كثيراً من أسلوب البحث الخالص وحيد 
لمن 

إن اكتشاف بوغارت للتأثير الإعلاني القوي للصحف جاء نتيجة لقدرته 
على الاقتراب بشكل معقول من العلاقات الحاسمة ما بين تعرض المستهلك 
للإعلان عن علامة بعينها وشراء تلك العلامة. وإن حقيقة أن بوغارت قد 
اكتشف تجاوباً إيجابياً قصير الأجل للمبيعات بسبب الإعلان في الصحف هي 
على درجة من الأهمية. ولكنني أعتقد أنه كان يمكن أن يكتشف» بأداة قياسية 
أنضنه تاثير ابابا عد وسائل الإعلاء الأخرى . 

واستنتاج بوغارت حول التذبذب الضمني للأسواق يجد صداه في التعليق 
العاليه الذي كتب في الفترة نفسها تقريباً: ارق السار ك: الخبر اق لل لقره قد 
من عه فلك اود ظوها :وضتويا . ولكن كلا توغلنا هيا فى وراسة مكل 
ذا لوكو بوكنها تمكنانن الوك الكل لعل كبن عن المسةهلكين كلم بذ 
لاهن الى اام را 


جرى العمل الرائد في ميدان البحث وحيد المصدر في بريطانيا عام 1966 
وبات يعرف باسم دراسة ماكدونالد» مقتبسا الاسم من كولين ماكدونالد صاحب 
الدور الأول في هذا الصدد. ثمة باحثان في الواقع عملا في تخطيط هذا 
التحقيق هما: تيموثي جويس وماكدونالد, وها عفان أن تقعدة عدهها 

جويس وماكدونالد مثالان صالحان للاختصاصي المتعدد المواهب 
والبراعات الذي يظهر أحياناً من وسط الخط الأكثر تقليدية في ميدان التربية 
البريطانية . فكلاهما درس العلوم الإنسانية: اختص جويس بالعلوم الأخلاقية 
(الفلسفة)» واختص ماكدونالد بكلاسيكيات اللغتين اليونانية واللاتينية. وهما 
اختصاصان يعتقد أنهما من فروع المعرفة المجدية لتطوير قدرات الطالب 
التحليلية: وهذا افتراض لا يفتقر إلى سند. 


بدأ كلاهما حياته المهنية في أبحاث السوق خلال فترة الخمسيئنات ولم 

يحتاجا إلى وقت طويل حتى يحوزا على الإمكانات التقنية لعملهما. ولكن 

ثقافتهما الليبرالية غير الاختصاصية ساعدتهما على النظر إلى مشكلات أبحاث 

السوق بطريقة منفتحة ومبتكرة» كما ساعدتهما المعرفة العقلية على التركيز 
239 
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باستمرار على أساسيات كل مشكلة حتى يكتشفا حلا لها. هذه المزايا هي ما 


وخلال حقبة الستينات عمل كلاهما في «المكتب البريطاني لأبحاث 
السوق» (8711<8)» وهي شركة للأبحاث تملكها وكالة ج. ولغن توسيشون 
(177) الإعلانية . وكان «المكتب البريطاني» المذكور يعتبر منذ عشرات السنين 
واخذاامي اكير منقتداف لا يعافر اكتريا فيواها قن الما المعمدة. رهز 
يعمل بصورة مستقلة عن وكالة ج. افير و اما 
المنظمتين لديهما زبائن مشتركين . 

كان التحدي الذي واجهه كل من جويس وماكدونالد مسألة ذات أهمية 
كبرى مستمرة لوكالة مثل '1771؛ وهي : ما هو تأثير الإعلان؟ وكانت معظم 
الوكالات تتكهيخ خول هذا السؤال لعتود طويلة» ويعتقنينا أنقق أموالا ظافلة فن 
محاولة إيجاد بعض الأجوابة. تصدى جويس وماكدونالد (مع آخرين) 
للمشكلة؛ وبدءا بحصر السؤال بحيث يمكن معالجته ضمن الحدود التقنية 
لبحث السوق كما كان يجري في الستينات مع التقيد في الوقت نفسه بالميزانية 
المخصصة من وكالة تومبسون (0171) لتغطية كلفة المشروع . لذا فقد قررا 
التركيز على تأثير الإعلان قصير المدى هرا . ومع مضي الوقت أظهر البحث 
عدداً من النتائح ذات القيمة العملية» نتائج استخدمت على أساس امتلاكي (أو 
مسجا )ا من قبل ا 0 وانوي 0 


دول 007 


كيف تم إجراء بحث ماكدونالد 
كانت الأداة ١‏ ووو 1 في البفضية هي 


دفثر يوميات الأسرة ففي عام 
6 كانت هذه أداة يركن إليها ومستخدمة على نطاق واسع ومثمر في كل من 
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الولايات المتحدة وبريطانيا. ففي الستينات كانت الطريقة الوحيدة لجمع 
معطيات دفتر اليوميات هي القلم والورقة؛ حيث كانت الزوجة مسؤولة عن ملء 
مفكرتها بمشترياتها يوماً بعد يوم. ومما جعل بحث ماكدونالد بحثأ غير عادي 
أن الستسية كافه سام اهيا أن فانصا ع وساف هن اطااغيا عل 
وسائل الإعلام عدد مرات المشاهدة لبرامج م التلفزة والإعلانات التجارية التي 
لاخ وال نياء النى اطلعث علرها من بين لائحة تضم 32 مجلة وجري" 
في عام 1966 كان هناك محطة تلفزيونية بريطانية واحدة تقدم الإعلان. لذا كان 
من السهل بالنسبة على منظمي الجداول أن يسجلوا العلامات التجارية الفعلية 
التي عرضت على الهواء أثناء الفواصل المتعمدة والتي شاهدتها كل زوجة. 
وكان من السهل جداً أيضاً وضع لائحة بالعلامات التجارية المعلن عنها ذات 
موضوعات متعددة من بين الاثنين وثلاثين جريدة ومجلة التي ادعت أنها اطلعت 
عليها . 

عندما قام فاكنو اتن قايس الفرضن الأغلاتي لم يزعم أن كل واجد 
يشاهد إعلاناً خاصاً (بين البرامج) أو في جريدة أو مجلة معيّنة قد رأى بالفعل 
جميع الإعلانات في تلك الوسائل الإعلامية. واستخدم تاكوون 00 تعييرا اناه 
2 بريطانياء وهو تعرض محتمل لمشاهدة إعلان؛ أو افرصة المشاهدة» التي 
تعرف اختصاراً بالإنكليزية (018”*". وقاس ماكدونالد عدد «فرص المشاهدة» 
لعلامة ما قبل الشراء مباشرة وهو الرقم الذي ربطه ببيع العلامة . 

جعل أسلوب المفكرة بالإمكان جمع العلامات المتخز امن كل أشيرة 
عق.طريق نري المعزل ف أي :وقك:» والإعلان.عن تلك العلامات ننسها الدي 
شاهدته ربة المنزل قبل أن تقوم بعملية الشراء مباشرة. بهذه الطريقة تم وضع 
إطار مشروع السوعة ويضيد المفنان اناه 

ولأسباب تتملق بالكلفة والسهولة الإجرائية اقنصر التحقيق على منطقة 


(8) عع - 10 - 2011م 0 . 
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جغرافية واحدة. هي لندن» ولفترة 13 أسبوعاً. وكان عدد الأسرة في الدموذج 
الكلي 255 أسرة, وتم تغطية تسع فئات من البضائع المغلفة المتكررة الشراء: 
الخبزء حبوب الإنطان» زيدة المارغارين» الخليية» القنافيوه القورية 
الشاي» معجون الأسنان. ومسحوق الغسيل . وتنوعت هذه السلع بكثافة 


الجوانب الإشكالية لخطة البحث تضمنت أولاً أن طريقة جمع المعلومات 
كاتنقه وناك سين ا( نميع زد التسعينات) وثانيا أن مقياس العملية كان محدوداً. 
ومع هذا فقد كانت خطة التحقيق واضحة وهر 5 68 وتم تنفيذها بكفاءة» وقد 
وصفها ماكدونالد فيما بعد في وثيقة خخالية من الأخطاء. 

كان الارتكار الأعظم للبحث هو استجلاب المستجيبين للإعلان ولشراء 
العلامة واحداً تلو الآخر. وكدايودو بالوجوع إلى الماضي ظريقة واحريي 
مطل مله ونع بحت دارا .رهن سان ١.1‏ معان الث + دم بار مقي[ 
البتة. وأنا أظن أن السبب الذي جعل صناعة البحث لا تتحرك مطلقاً طوال سير 
عملية ماكدونالد هو أن الأعمال التجارية كانت تتطور باتجاه معاكس على وجه 
الدقة : كانت تتجه لحو ى. أكبر ونحو تجميع متزايد لمعطيات البحث. وهذا 
د جحل ماكدونالك ينيجه نيحي" المكيلف أي لكين ,مروع للكيار: 

وكما ناقشت في الفصل الأول. لم يجر في الولايات المتحدة أو أي 
مكان آخر أي بحث وحيد الجانئب في الثمانينات لفصل المعطيات المهمة حتقاً 
عل الاشورة الع دت مسح المواحدمعيا أن سروم فى يرق هذا 
المعلومات حول العر ض الإعلاني لعلامة ما قبل الشراء وأثناء الشراء الفعلي 
لتلك العلامة . وهذا هو النظام الموصوف في الفصل الأوف بالمصتر لويد 
الخالصن ‏ ا اسار الكامن تي صعيم بجيف تاب وس الجانب الذي 
يقوم عليه هذا الكتاب . 


إن استخدام ماكدونالد للفترة الشرائية يستحق الذكر أيضاً. إذ لما كانت 
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تنكها : المفرة ها بيم درام ايت من قبل المتطي ديع د فلهها 
ا الثالية؛ 0 أدق اسصصك” 3 يجري ونا 
لمات را لاضلاف قزات شرم 
أولئك ليه غيّروا 5 وو 00 الفترة 
لواقم ميدس القراء العيابق» كينا لمن ايض علدة لقره المسشعرين الى درام 
العاذية الف كان يشكرو نظا بعد ان تعوفيوا ابهور ةسداس الأعلدن 
عنها. والاستنتاجات الرئيسية لهذا البحث كانت قائمة على تحول العلامة . 


بدعى التحول عادة بدورة العلامة وهي أمر طبيعي في جميع فئات 
البضائع المغلفة متكررة الشراء عملياً؛ لأن غالبية المستهلكين لديهم ذخيرة من 
يتلقى بعض المستهلكين إعلاناً عن العلامة» فهم يحتمل أن يستمروا في شرائها 
علي يييال . على أن وضع ماكدونالد الدقيق للأجل الإعلاني إلى جوار 
الشراء المتتابع قد مكنه من قياس التأثير الإضافي للإعلان على حدة. 

عندما نأخذ عامل الوقت نجد اختراق العلامة (أي قاعدة المستخدم) يميل 
إلى الئبات لأن عدد الأفراد الذين يتداولون العلامة يميل إلى التوازن مع عدد 
الذين اموز تعرمي""', وهدانها بسعا سصتيا ف النيون تفيل إلى أن تكون 
ثابتة بدرجة أو بأخرى. وقد قامت تقنية ماكدونالد بقياس المدى الذي ينجح فيه 
الإعلان في توليد زيادة صافية في التحول إلى العلامة. على أن ماكدونالد لم 
يدع أن هذا تأثير دائم » فعملية التعاقب (الدوران) نتوين يعد الطوورة الصاعدة 
التي يحمّزها الإعلان. لذا فإن الزيادة في حصة السوق كانت مؤقتة فحسب . 

مه د مشكلة واحدلة - نجمت عن استخدام تحول العلامة وهي أن بعض 
المشترين قد استبعدوا من الجداول. وهؤلاء كانوا مشترين فرديين (أي مشترين 
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لعلامة تجارية واحدة من إحدى الفكابه) + .وغير متدرنة العاف التي فحصت»؛ 
وأناسأ لم يتعرضوا لإعلان في هذا الميدان©. هذه الإسقاطات» رغم 
ضرورتهاء لم تنقص من حجم النموذج الصغير أصلً. 

في عملي مع معطيات نيلسن, اتبعت الإجراء الذي انتهجه ماكدونالد 
يربط مشاهدة المجيبة عن إعلان لعلامة بشرائها لها. أي إنني قمت بعبارة أخرى 
بإعادة خلق طريقة ماكدونالد في المصدر الخالص وحيد الجانب. ولكن هناك 
فارقين ما بين نظام ماكدونالد في القياس وبين نظامي» وكلاهما يرتبط بمقياس 
أكبر كثيراً من بحثي . انظر الجدول بس 1. اا 0 
الجدولة بسبب تعقيد برامج الكومبيوتر التي كان على نيلسن أن يستخدمها. 


فمت أولاً (كما شرحت في الفصل الأول) بقياس فترة الشراء التي يقاس 
الإعلان خلالها بالأياء السبعة الني تسبق الشراء. ثانيا» لم أستخدم تحول 
العلامة كاذاة لقياس اناير الاصاوق ...اسن نكاما منكنا حرو مخض عيرق 
الذي؛ كما ذكرت سابقأ في هذا الكتاب؛ أطلقت عليه اختصاراً مقياس 5745 
(أي الأحرف ف الأولئ من قوة الإعلان قصيرة ة الأجل) . . وينبع تفضيلي لهذه الأداة 
جزئياً من شدة بساطتهاء كما ينبع أيضاً من أنها الطريقة التي استمخدمتها في 
كانيع لحان طوال حياتي اريت تسلميف دون أن أتفحص تأثير الإعلان 
بالنظر إلى ما طرأ من تغييرات على حصة العلامة في السوق (وتعرف اختصاراً 
ب (5021). وهذا الكتاب مكرّس حصراً بالفعل لدراسة (50124)» لأنني كنت 
أعمل باحثاً في فروق تأثير الإعلان ما بين العلامات التجارية. في هذا الصدد 
يغطي تحقيقي أرضية مختلفة عن أرضية ماكدونالد. اليو الم يكن نيتم باليعدل 
الوسطي لتأثير الإعلان على العلامات. . كما لم يكن مهتماً بتقلبات العلامة 
الواحدة؛ على الرغم من أن ماكدونالد في إحدى أوراقه المبكرة قدم دليلا 
هامشياأ على أن تأثيرات الإعلان يمك: كن أن فخدلك كديرا ماابين العاكنائف» قن 
الأقا ل بالنسبة لفئة المنئج التي استطاع أن يكتشفها. 
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وهذا هو الاستطراد المنهك الذي لم يستطع ماكدونالد أن يطوره بسبب 
القيود ألتى فرضها عليه حجم أنموذجه””". 


الحدول ب 1 
مقارئة ما بين دراستي ماكدونالد وجوئز حول المصدر الوحيد 


واكد نالل جونز الضرب التقريبي 
حجم الأنموذج 00 2000 “8 
النسيخة لزي 3 أضيوعاً 2 أسترها 4 
عدد الفئات 9 12 »اط 1.3 


استنتاجات ماكدونالد الرئيسية 


كان شاكوواتالك سنا امتاها نمعا :ذا تاثير الاعلان: تغير الأجل كنا يظير 
من المعطيات التي أوجد معدلاتها. وأهم نتيجة توصل إليهاء إلى حد بعيدء أن 
الإعلام يمكن أن يُبين مثل هذا التأثير: تأثير يعمل بقوة بالنسبة لجميع حقول 
الإنتاج التي يغطيها البحث. والنقطة الأساسية قد بِيّنت بئلاث طرق مختلفة؛ 
ولكنها شرحت بدقة بالغة في تحليل لتحولات العلامة المعلن عنها. هذه 
الجعوا الت نبوطة ل عادو اع ع هذ االتعيرول! اكقىاتعتية ا مها عدي ولك 
يتك قرس ور الال النقاط الأربع التالية”” : 
0 يبين الجدول تحولات العلامة» أو المناسبات التي يحدث فيها تبدل في 
العلامة ما بين عمليات الشراء . 
ه يعطى النسبة المئوية لتحولات العلامة المعلن عنها خارج مجموع كافة 
التحولات ضمن أو خارج العلامة المعلن عنها نفسها. كل علامة تعد 


06 ه ملحقى ب 


بدورها. (وهذا إجراء مُجهد جداً» ولكنه اتخذ لأن ماكدونالد كان يبحث 
عن المقياس الأكثر نقاوة لتأثير الإعلان). 
ه يقارن العمودان التأثير على العلامة المتحولة بالنسبة لمقادير مختلفة من 
الأعلاداه الى تلنانها التعجيب: 
9 كل نسبة مئوية هي معدل وسطي لجميع العلامات المعلن عنها ضمن فتتها. 
تبيّن الأرقام الأعلى في العمود الثاني بوضوح أن شيئاً ما حدث كنتييجة 
لحجم كبير من الإعلان: وهذا ما حمر نسبة أعلى بشكل متساوق من تحولات 
العاف وكانت نسبة التحولات» في المتوسط؛ بالنسبة للفئات التسع جميعهاء 
والمحفزة بواحدة أو اثنين من فرص المشاهدة (015) هي : 4,6/ من النقاط 
اغلى مره النسنة التي تلتها وهي صفر أو واحدة من فرص المشاهدة (015). 
وتمثل هذه الزيادة حوالي 9/ (4,6 من أصل 49,5/) . 


الجدول ب 2 
د ثنين من المستويات الأساسية للتعرض الإعلانى على تحول العلامة 


النسبة المثوية للتحولات النسبة المئوية للتيحولات 
لعلامة معلن عنها بدون لعلامة معلن عنها بعد 
فرصة مشاهدة أو بعد ْ فرصتي مشاهدة أو أكثر 
فرصة والحدة (015) 

خبر 202 3ظ56 

خبرت الافطان 408 513 

مارغارين 40,9 51 

حليت 537 55,9 

امن 476 50 

5212 40,4 506 

شاي 46,1 | 6028 

معجون أسنان 474 54 

بودرة غسيل 406 524 

المعدل غير الموزون سس سس سس سس 


جميع القئات 405 54,1 
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قد يلفت أنظار القراء أن جميع أرقام الجدول ب 2 قريبة من ال 50. 
وحصص السوق بالنسبة للعلامات التى أخذ معدلها بالنسبة لكل فئة من فئات 
الإنتاج تختلف بالتأكيد كثيراً عن ذلك. ومعطيات ماكدونالد هي الناتج المباشر 
لأسلوبه في البحث . إذ لما كان التحول في العلامة يقارن بالنسبة لمشتريات كل 
فسةيلك هو لها إلى غلامة أخخرى: فأن الرقم 50 سيكون المستوى المتوقع إذا 
لم يكن للإعلان تأثير. 
«النقطة الأساسية مرة أخرى التوازن ما بين ج < (التحول داخخل العلامة) وا ج 
(التحول خارج العلامة) لكل علامة بمفردها. فإذا كان ذلك متساويأء» يكون 
يعطى النتيجة 50 : 50. وهكذا إذا كانت 2 + فرصة مشاهدة تدفع نسبة ج فوق 
0 «عناااء يلقن" أن كواب الجانب الآخر ج/1 فرصة مشاهدة بأن يصبح أقل 
1 

توفر معطيات الجدول ب -2 واحدأً من الأجزاء الكلاسيكية لبرهان 
إجمالى بأن الإعلان يعطى تأثيراً قصير الأجل. وأنا على قناعة أنه لو كان 
ماكدونالد قد عمل بنموذج إحصائي على درجة كافية لكسر أرقام الفئة» ولو أنه 
حلل بشكل خاص تجاوب العلامة للاعلان» لكان قد أظهر مقدارا كبيرا من 
قابلية التعين: وبالنسبة لعلامات محددة لكان التجاوب قد تجلى على نحو أكبر 
العلامات أية استجابة مهما كان نوعها. 

على الرظو من أن ماكدونالد كان قادراً في حالات قليلة على استخلاص 
معطيات علامة مفردة ) فإن هذه الحالات تؤكد فرضيتي بأنه كان بشكل عام 
مضطراً إلى تجميع أرقامه بحسب فئة المنتج . وهذا كان يعني أن متغيرات مهمة 


45 ه ملحق ب 


عدا ين العلاناك: كانت لطم جا عدي نقوة طقال دومنة... وعزكه لتقف قل 
جرت مناقشتها في الفصل الرابع . 

بالعودة إلى استنتاجات ماكدونالد الرئيسية» تظهر المعلومات حول 
استمرازية القيراف زياذة مشابهة لتلك المبينة في الجدول ب 2. هذه الأرقام 
تسيو سا ان الإعلان على مستوى فرصتي مشاهدة (018) على الأقل قبل 
لشن أ توفر مقادير أعلى من تكرار الشراء من حالة عدم وجود فرصة مشاهدة أو 
انمق دو و ا 

وقد بين ماكدونالد أن التأثير الأعظم للإعلان يجري قبل أربعة أو ثلاثة 
ايام أو موسو شع ال (وهذا ما أثر على قراري الأصلي بتركيز دراستي 
على إعلان تجري مشاهدته قبل وقت قصير من الشراء. باستخدام فترة 7 أيام 
مسبقة). كما اكتشف ماكدونالد أيضأ برهاناً توجيهياً على أن مستويات مشاهدة 
الإعلان في وسائل الإعلام المطبوعة لها ذات التأثير الذي يحدثه التلفزيون. 
ولكن لما كان لا يظهر إلا القليل نسبياً من الإعلان عن البضائع المغلفة متكررة 
الشراء في وسائل الإعلام المطبوعة؛ فإن قاعدة معايئة الاستجابة للإعلان 
المطبوع وتوا م 


مشاهدة واحدة آم مشاهدتان للإعلان؟ 


يرتبط واحد من أبرز اكتشافات بحث ماكدونالد بالتأثيرات التفاضلية 
لستعرياف التعوفى انعا للوعلان. لقد لاحظ القارىء في الجدول ب 2 
أن معطيات المشاهدة (التعرض للإعلان) بحسب فئة المُنّج تُجِيّم ضمن 
مجموعتين كبيرتين : تحولات العلامة التجارية المسبوقة بعدم وجود فرصة 
المشاهدة (015) أو بوجود فرصة واحدة» والتحولات المسبوقة بمشاهدتين أو 
كر 

ذا كنا ترعي بتقليصن رهاتين المجموعتيق إلى روزمتين أضغر؟ إلى مقاذير 
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منفردة من الإعلان: بدون فرصة مشاهدة» أو بفرصة مشاهدة واحدة» أو 
اثنتين» أو ثلاثء أو أربع» أو أكثر ‏ فإن النماذج الفرعية للفئة الواحدة تصبح 
صغيرة بشكل غير مقبول. ولكن إذا أجملنا معأ جميع الفئات التسع عندئذ 
يمكن لمعطيات التعرض الإعلاني أن تقسم إلى فرص مشاهدة منفردة. وهذا ما 
جترى في العدة ب 0 


الحدول ب 3 
التأثير على نحول العلامة ذات الحجوم الصغيرة من التعرض للإعلان 


428 

بدون فرصة مشاهدة (015) 201 
بعد فرصة مشاهدة واحلة 8ظ4 
بعل فر صتي مشاهدة 54 
بعد ثللاث فرص مشاهدة 523 
بعد أربع وض تشاهدة أن اكز 577 


من بين الاستنتاجات الملفتة للنظر نسبيأ في الجدول ب - 3 أن فرصة 
المشاهدة الواحدة ذات تأثير أقل من عدم المشاهدة» وأن تأثير المبيعات يصل 
القمة عند فرصتى مشاهدة ولذا لا يبدي تحسنا عند مزيد من الإعلان. 

نتائج الجدول ب - 3 كان لها تأثير بارز على مفهوم الاستراتيجية 
الإعلامية الخاص بصناعة الإعلان. 

قبل نشر عمل ماكدونالد في الولايات المتحدة كانت فكرة التواتر الفعال 
قد تنامت في أعمال محللين من أمثال هربرت اي. كروغمان؛ وروبرت سي . 
غراس» وهيوبرت 1آ. زيلسكه. إنها عقيدة تطورت بالتدريج بحيث أثرت بدرجة 
كبيرة على ممارسة الإعلان. والتعبير الأكثر إقناعاً لتلك النظرية الأساسية جاء 


2500 ه ملحن ب 


على يد كروغمان عند افتراض أن المشاهدات الثلاث للإعلان ضرورية لتوليد 
العينا: * 


ل)” 


1. الأولى» حث المتلقي على فهم طبيعة الحوافز» وعلى أن يسأل: «ما 


هذا ؟) , 


لب 


الثانية» تحفيز التقويم («وماذا ينجم عنه؟») والاعتراف ضمناً («لقد 
زات هذا من قبل2) . 

3ه القع الافقير ا رابق بداب ذل ال 

قدم لنا عمل واكدوالة تدغيما تحرديا وتغريزا للعقيدة الى تفيد أن 
العسقيدات: 

والشروح التي قدمها كروغمان والباحثون النفسانيون الآخرون حول سبب 
عدم كفاية مشاهدة واحدة (للإعلان) أكثر تعقيداً (وأنا أعتقد أنها أقل إقناعاً) من 
تفسير ماكدونالد البالغ الشفافية» الذي يترسخ في الفطرة2. فعند ماكدونالد 
تحتاج العلامة إلى ضربتين لتجابه إعلان العلامات المنافسة. إذا كان ثمة عدد 
من العلامات يُجري إعلاناً يشاهده المستهلك فى الفترة التى تسبق الشراءء فإن 
العلامة ذات فرصتى المشاهدة 5 هي التى تفوز على العلامة ذات الفرصة 
الواحدة: «وهذا لا يعني أن مشاهدة إعلان واحدة لا تؤثر. إنها توحى بأنه بقدر 
ما يكون التأثير التحفيزي قصير الأجل مقصوداً فإن عرضاً واحداً يكون أقرب 
إلى الاندحار أمام عرضين أو أكثر يجريان في الوقت نفسه؛ وهذا ما له مضامينه 
بالنسبة لوضع برامج التاكتيكات»””'". (هذا تصريح يصور الفكرة على نحو 
يخالف ما حدث فعلا). لاحظ بشكل خاص إقرار ماكدونالد بأن الإعلان قابل 
للاثيق من مجزه عوفن :واحد: وهذه نقطة مهمة أكدت عليها في بحثي . 

في تقديري أن النظريات النفسانية تكون مقنعة عندما تشرمح التأثير على 
مشاهدي حملات جديدة. أما بالنسبة للحملات القائمة والراسخة فإن 
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المرحلتين الأوليين ‏ الفهم والتقفويم ‏ قد تمتا عندما عرضت الحملة لأول مرة. 
وبعك إن لمعيه بدو ا بيو المسييد انان حوفي الودادررة تا عملا تكرارا 
للمرحلة الثالئة ‏ مرحلة التذكير ‏ لعملية الاتصال. كل إعلان الآن يقدم حافزاً 
للمستهلكة لشراء العلامة عندما تكون قريبة منها في المخزن. وهذا سبب 
اعتقادي أن فعالية العرض الإعلاني الوحيد يمكن أن تفسر بلغة النظريات 
النفسانية » ولماذا لا تدحض معطيات هذا الكتاب تلك النظريات . 


أنتتجت وكالات الإعلان والمحللون الإعلاميون والصحفيون العاملون في 
الفييدافة الفتعارئةه مدن يلذاية السقيداع» تلفق عن الجدال لأ يعي وتوصيات 
تفعاق نت از قواتر الأغلاة: الدروو نين أعال العاتير على العاف 
وإحدى نتائج هذا النشاط كله هي أن ممارسة التخطيط الإعلامي القياسي في 
معظم وكالات الإعلان الأمريكية تستتخدم الح كاف السريعة اى الغو كيد بعلن 
نقاط التصنيف الضخم 201245 ع كه 2055© (125©) الكثيفة والثقيلة بماأ 
يكفي الشعمانة اذ يتلقى المشاهد العادي فرصتي شغد :ران لكر شيوف: اذك 
شاخنات كقيييان) . اتمشاهدة العلفريوت شورعة بطاريقة يجيت تتلفن اتلية من 
المشاهدين ذات شأن عملياً مقدار أكبر بكثير من الإعلان من هذا. 


إن سياسة إعلامية من هذا النوع لها عواقب غير متوفعة . فهي قادرة على 
توليد الكثير من الهدر. وكما ناقشنا في الفصل الرابع» ثمة دليل على أن مقدارا 
كبيراً من الإعلانات يعمل وفق نمط لتقليص العائدات» وهذا يعني » تخفيض 
الفعالية الجانبية مع تزايد الكمية. هذا النمط يبدأ في كثير من الحالات عند 
فى 17 فز كاقى النبناننة العاننة الدر كيد الاقاايي نقتي إلى أن 
عالية» فمن المحتمل أن يعمل التواتر الإضافي فوق الحد الأدنى المطلق 
الضروري لإحداث تأثير بعائدات متناقضة حقا؛ أي بمعنى آخر بطريقة غير 
اقتصادية . 
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أعتقد أن مبدأ «التواتر الفعال» الذي أضاف إليه ماكدونالد الكثير من 
الدعم قد ساهم في استخدام معاكس ومبدد لأموال الإعلان. وماكدونالد نفسه 
لا تقع عليه ملامة» فهو قد وصف بحثه منذ البداية بأنه ليس أكثر من تجرية 
صغيرة الحجم ينبغي التعامل معها بحذر . 

ومع هذا فإن صرحاً هائلاً متعدد الطبقات قد بني فوق قمة الأساس 
التواهم عندا الذي أنغاء:المتظرون التفسانبون وماكدونالك. .ولف أقرافى هذا 
الكتاب هو أستخدام البحث الإضافي لاختبار ما إذا كان هذا الأساس قابلا لدعم 
ما بني فوقه. لفد تفحصت بشكل خاص الظروف التي يمكن للمبيعات فيها أن 
تنتجاوب للعرض الإعلاني الواحد. فإذا كانت أية حملة تحفز مثل هذه 
الاستجابة» فإن الميزانية الإعلامية ستنفق على وجه اقتصادي بدرجة كبيرة 
بنشرها بالحد الأدنى من التركيز والتبديد. ومثل هذا المبدأ في الولايات 
المتحدة يعتبر غير قويم بل وربما ضرب من الهرطقة . 

إحدى النتائج الرئيسية المستخلصة من البحث الذي كرّس له هذا الكتاب 
هي أن تأثيرات الإعلان تختلف كثيراً فيما بين العلامات. وهذا ما يوحي 
الالختمان الكبير بان: إذا كانت بعض الحملات الإعلانية تحتاج إلى ضربتي حظ 
فإن بعضها لا يحتاج إلى شيء. فبالنسبة للعلامات ذات الإعلان الفعال يكون 
التشتيت الإعلامي أفضل استراتيجية بالتأكيد . 


كانت «شيفرة المنتّح العالمية» (©02)) أهم ابتكار تقني للتأثير على البحث وحيد 
الجانب» والارتقاء به عملياً. هذا الشريط من الأرقام والأسطر المطبوعة بدقة 
ذات السماكات المختلفة وسبلة يمكن أن تشاهد فعلياً على جميع البضائع 
الاستهلاكية المغلفة. إنها تتضمن المعلومات الدقيقة التى يمكن قراءتها عندما 
3" لور وعانييا تير ا هلا .:ومحكى له الماضييحة ابفيا الاتكون آذه 
تثبيت في أية مراجعة لحسابات مخزن ما. عندما تقرأ الماسحة «الشيفرة» تسجل 
والحجم . 

. والسبب الذي يكمن وراء تطوير هذه الوسيلة هو زيادة كفاءة البيع 
بالتجزئة؛ أي لتسريع عملية مراجعة حساب المستهلك. تضاف الأسعار 
بحاسوب بائع المفرق. بدأ وضع هذه الماسحات قيد الاستخدام العام منذ 
المبيعات عند حاسبات الدفع النقدي. وهى تستخدم اليوم في جميع أشكال 
البضائع المغلفة المتكررة الشراء؛ ومعظم أنواع السلع عه ان 

لم يمض وقت طويل حتى يدرك الباحثون في شؤون السوق قدرة 
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الماسحة على جمع معطيات البحث» وخاصة متابعة المبيعات بصفة مستمرة. 
والطريقتان البحثيتان الأكثر شيوعاً لقياس المبيعات للمستهلك هما حسابها من 
خلال مخزن التجرتة؛ وحسابها عندما تدخل المنزل بوصفها مشتريات 
المستهلك. هذان النمطان من الحصول على المعلومات يبدوان متطابقين. 
ولكن التأكيد الرئيسي للنمط الأول هو تأكيد على العلامات» والقطع 
والفنات اى المعلومات الخاصة بالمصئع. والنقطة المهمة بالنسبة للنمط 
الثاني أنها تخص الصفات المميزة للمستهلكين: وضعهم السكاني وأنماط 
شرائهم معا. 

قبل وضع الماسحات قيد الاستخدام أكانمث السبيهالك: ١‏ ل ستهاد كيه 
الخارجة من مستودع البيع بالمفرق تُحسب بطريقة ابتكرها بف مورفي وقدمها 
|. سي نيلسن في وقت مبكر من الثلاثينات. هذه الطريقة بسيطة ولكنها 
مُجهدة. جدول بأسماء المخازن يُؤشرء ويتولى باحثو نيلسن زيارة كل واحد 
منها بانتظام. ومن أجل حساب مبيعات الاستهلاك خلال فترة محددة (عمل 
نيلسن بفترات لمدة شهرين) قام الباحئون بإحصاء : (1) موجودات العلامة داخل 
المستودع في بداية الفترة (ب6؛ تسليم العلامة في المخزن في غضون تلك 
الفترة (ج) والموجودات في النهاية. عندئذٍ يصبح من السهل إضافة (): و(ب) 
وطرح (ج) لحساب الفاقد ‏ مما يعني أساساً الوحدات التي بيعت للمستهلك - 
خلال الفترة. 


الطريقة التقليدية لجمع المعطيات المفردة لمشتريات المستهلك هى التأثير 
على لانهة المسف يلكي النابقة تيا : الذين يستخدم كل واحد منهم طريقة 
المفكرة المنزلية» والموصوفة في مناقشة دراسة ماكدونالد فى الملحق ب . 

شيفرة المَنتّج العالمية (1720) والماسحة قد قدمتا الآن شيئاً أفضل بكثير . 
إذ أصبح بالإمكان متابعة مبيعات المفرّق بالتفصيل الكامل - كل مناسبة شراء في 
وفتها على خدة ب هو خلال المعلومات المجموعة فى كشف المخزن. وفي 
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بداية التسعينات أصبح نظام البحث الجديد راسخاً بصورة مضمونة في تجارة 
المواد الغذائية؛ على الرغم من أن نظام الفحص المالي القديم لم يتم التخلي 
عنه إل مؤخراً في مخازن الأدوية والسلع الوفيرة العدد والحجم. ولما كان نظام 
الماسحة أشد بساطة بكثير من طريقة نيلسن في فحص الحسابات المالية» فقد 
وفر مزايا في التكاليف عن طريق تخفيض النفقة العالية جدأ عادة لفحص 
حسابات بيع التجزثئة . 

ولكن بالإضافة إلى توفير الكلفة أصبحت المبيعات الآن يمكن أن تقاس 
ذرحة اكب :وهذاها كانس مكيبا كير ا للتزوه بالبعلوفات» فالارقام 
الأسبوعية أضحت الآن هي القاعدة. ولا يوجد أي سبب جوهري يمنع تقديم 
مجموعة المعلومات يوميا. وهذه الزيادة في حجم المعطيات التي تولدت كانت 
تفسيرية» ولكن هذا بدوره خلق مشكلة أخرى. فهو قد أدى إلى شكوى دائمة 
مل القاتمي: اليحية ومن زبائئهم حول الكمية المجردة من المعلومات 
المتولدة. وكانت دوائر البحث في شؤود السوق في مؤسسات التصنيع محتاجة 
غالبا إلى إعادة التنظيم للتعامل مع ذلك . 

يقدم لنا قياس مشتريات السقولك هو طريق الفاسحات ايا مصرا درا 
من المعطيات حول الوضع الديموغرافي للمستهلكين وعادات شراء العلامة 
التجارية . ولكن ثمة خلل أولي في هذا الجزء من النظام. فلسنوات طويلة كانت 
مشتريات المستهلك ينبغي أن تدون في المخزن» لأن الماسحات اليدوية لم 
تكن متوفرة في البداية. وكانت كل مستهلكة في الجدول يطلب منها أن تستخدم 
بطاقة بلاستيكية عندما كانت تمر عبر نقطة المحاسبة» وهذا ما جعل من 
الممكن وضع سجل يتضمن جميع تفصيلات مشترياتها. ولكن الصعوبة في 
ذلك هي أن البطاقات البلاستيكية كانت مقبولة من قبل بعض المخازن فقط في 
جوار المستهلكين» مما كان يعنى وجود فجوات في جمع المعلومات . 


وكان ثمة أيضاً مشكلة النسيان: كأن لا يُبِررَ القادمون للشراء يطاقاتهم. 
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وأا يسأل المحاسبون عنها عند نقطة التفتيش (المحاسبة). وكانت البطاقة تعثير 
اانا انها تقناة سابنى »بل العليا ادن لديا الاي 


ملء المفكرة بالقلم والورقة كان له على الأقل مزية تسجيل المعلومات 
عن جميع مشتريات ربة المنزل بغض النظر عن الأمكنة التي جرت فيها تلك 
المشتريات. على أن جمع المعلومات بالورقة والقلم كان يعتمد على تجشه 
المستهلكين لعملية تسجيل جميع البضائع التي اشتروها بدقة. وهذه الصعوبة قد 
نه فى الناء عن جترو المابيعة الددية: فكل عضو 0 
الجدول تستطيع الآن أن تتزود بماسحة تستخدمها في المنزل لالتقاط اشيفر 
المنتج العالمية» - 1150 من جميع مشترياتها. وجميع رسي 
شراء المستهلك الموصوفة في هذا الكتاب قد جمعت بهذه الطريقة. 

ليس من المبالغة في شيء القول إن مهنة البحث في شؤون المبيعات 
برمتها قد تحولت في غضون الثمانينات إلى الماسحة. بعض مؤسسات النشر 
المسحي جاءت ثم انقرضت. ولكن بقيت هناك مؤسستان أساسيتان عملتا في 
جو من التنافس الحاد بينهما: شركة الموارد المعلوماتية وشركة آ. سي نيلسن . 
وقد أطلق على الخدمات الرئيسية لقياس التجزئة المقدمة من الشركة الأولى 
111 (معلومة الماسحة» (أنفو سكان)» فيما أطلق على مؤسسة نيلسن «متابعة 
الماسحة» (سكان تراك) . 

يشتمل جدول المستهلك الذي تديره شركة 1181 على جدول وطني وعلى 
جدول تجريبي يدعى «مأسحة السلوك». وهذا ما يغطي ثمان مناطق ويعمل وفق 
عرض تليفزيوني منتظم : يتلقى كل منزل وارد في الجدول قنوات محددة 
ابالخييل» (الشريط)؛ وزبائن هذه الشركة 1111 يستطيعون أن يغيروا من وزن 
الإعلان و/ أو النسخة في كل منطقة. . ولذا فإن النظام قد عُدَل بحسب اختبار 


السوق . وعلى العحبيى للف بع ا ااجدول نيلسن العائلى) 00 وا 
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عليئا بالطبع أن نركز» فيما يتعلق بالبحث وحيد المصدرء على جداول 
المستهلك. فهذه فعالة بشكل معقول في جمع المعلومات» مع وضع مشكلة 
فجوات المعلومات عندما لا تستخدم الماسحات اليدوية. ونيلسن يستخدمها 
وكذلك شركة 1181 على الماسحات عند نقطة الفحص في المخزن. بالرغم 
من هذا النقص ثمة مزية لبرنامج 181. فهو يسهل جمع ثروة من المعلومات 
علق ترز مم السورلة وعاضي قياف لدان نين العلزماتك 
التجارية. أما -جدول «متابعة الماسحة» عند نيلسن الذي يضم ثلاثة آلاف 
مخزن فيقدم معلومات قابلة للمقارئة بمعلومات جدول 181. بيد أن جدول 
اتايعة الماسحة وكان ناك ) وحدول لين العاالى عيراة سانسن 


بغض النظر عن الفجوات القائمة في جمع معطيات المبيعات فإن النقائص 
الجوهرية الأكثر أهمية لجميع جداول المستهلك قد اقنصرت على مناطق محلية 
صعيرة ) ا مشكلات في قياس حجم الإعلام الذي يصل إلى الأسرة . 
وعلى نحو محدد إن أياً من النظامين لم يكن قادراً على الوصول إلى جوهر 
القياس الإعلامى باستخدام ما وصفته فى هذا الكتاب بتقئية المصدر الوحيد 
الخالص . هكذا كان الوضع» على الأقل» إلى أن وضع جدول نيلسن العائلي 
1 اده 
شي | 


قبل النظر إلى بعض الاستخدامات التى وضع بحث الماسحة من أجلها. 
قد يكون من المفيد أن نجدول أنماط المعلومات المختلفة التي يستطيع بحث 
ويعارة السحفة وربحة دول المشسعيلك أنتيتنهها + (انظر العجدول1 025 ): 
إنه مجال فسيح جدأ من الإمكانات . إنه يقدم الكثير جداً من الخيارات الجذابة 
لي أنفقت صناعة أبحاث السوق الكثير من الوقت في تتبع البدائل المغرية 
(وغير المترابطة أحياناً). وهذا ما جعلني أعنون هذا الفصل ب : «مطاردة 
الأرانب البرية». فقد كان هناك الكثير من البضائع في مخازن السوق تتنافس 
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على لفت الانتباه خلال عقدي السبعينات والثمانينات بحيث بدأت الصناعة تفقد 
الكثير من تركيزهاء أو على الأقل اهتمامها بتأثيرات الإعلان. 

استخدم بحث الماسحة في أيامها الأولى على نحو حيوي لغرض 
ستحييع الجا جه 1 عد ولكن هذا تضمن مع الأسف التصغير الأول 
لمفهوم المصدر الوحيد. لقد وجّهت هذه التقنئية نحو مشكلة تحديد الوزن 
الأمثل وأنماط تواتر برامج الإعلان التلفزيوني. ولكن بحث الماسحة قد اتجه 
فعلياً نحو دوائر إعلام الوكالات . 


الحدول 1 
أنماط معطيات البحث التى تقدمها تقنيات تعقب المبيعات المختلفة 


بحث المبيعات بالمفرق بحث جدول المستهلك 
مبيعات استهلاكية مشتريات استهلاكية 
ترويجات تجارية اخحتراق 

ترويجات استهلاكية تواتر شراء 

0 تواتر شراء 

توريع ولع 

عرض شراء علامات متعددة 
نشاط العلامة التدافسي تكرار الشراء 


ترويجات استهلاكية 

إحصاءات سكانية/ جغرافية استهلاكية 
عرض إعلاني عام 

(من بحث المصدر الوحيد المخفف) 
عرض إعلائي خاص 


ا بحث المصدر الوحيد الخالص) 
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الطريدة الأولي - بحث الإعلام 


وصف الملحق ب كيف اكتسب مفهوم «التواتر الفعّال» حافزاً جديداً 
نتيجة لدراسة ماكدونالد. وقدم بحث الماسحة مساهمة إضافية مهمة بتمكين 
المخططين من التقويم الدقيق لفرصة المشاهدة (015) الفعلية التي تحققت 
لقي المعديفائك خا فنة عن المسو فين بوك طق عدم الاذاة البحق: 
الرائعة لعدة سنوات ‏ حتى عام 1986 على الأقل ‏ تركز بشكل مقصود على 
التخطيط الإعلامي, والشراء؛ والتقويم أكثر من تركيزها على أية مشكلة تسويقية 
ا" 

ثمة يقة لمراجعة تقدم بحث الماسحة وهي النظر إلى نشاطات «مؤسسة 
البحث الإعلاني) (425)ء كسجل لمختلف المطبوعات التي أصدرتها تلك 
المؤسسة . هذه المؤسسة كانت في الطليعة بالنسبة لدراسة التواتر الفعال كما 
كانت القوة الدافعة خلف الكتاب الذي نشر عام 1979» الذي فتح الباب أمام 
امو لو تون لوال سوير روف "كي الاريهذا الكفايه الكتير من الفيدة 
أتبعها مؤتمر واسع كُرّس لدراسة «التواتر الفعّال؛ عقد عام 1982 بمشاركة 
و77 

فى تيون القوانوةا داك المؤسسة المذكورة في رعاية عدد من 
المؤقت اكه عفدت ف البويورة الحعصر 'افقنانيا يشكل شخاص يراننة الماشس: 
الفدوتة , وخلال الفثرة بين 1988 9913 يها عدوية خسيد وتران 
أفرزت واحداً وثمانين بحثاً قدمها باحثون ومعلنون وعاملون في وكالات 
الإعلان© . ومستوى هذه الأبحاث كان متفاوتاً بالطبع» ولكن أفضلها ما يزال 
حتى اليوم موضع اهتمام إلى حد بعيد . ومع هذا فإن السمة الملفتة جدا للنظر - 
والمقلقة ‏ في هذه الأبحاث أن أيأ منها لم يقدم معطيات مستقاة من البحث 
الخالص وحيد الجائب على نحو ما بَُيّن في هذا الكتاب. فجميع الأبحاث 
المقدّمة كانت قائمة على أبحاث مخففة . 


0 ه ملحق جد 


إن عبارة المصدر الوحيد» كمسألة تثير بعض الاهتمام» دل استع افيف 
وك مرة في أواسط الستينات في المملكة المتحدة» ويبدو أنها استحدثت على 
يد سايمون برودبينت؛ من ليو بورنيت. أما في الولايات المتحدة فإن هذه 
العبارة استخدمت لأول مرة عام 771979 . 


تضمنت أببحاث «مؤسسة البيحقع الإعلاني» 8181) الواحد والثمانين في 
الفترة ما بين 1988 و1991 الكثير من النقاش حول التطبيقات الإعلانية للبحث 
وحيد المصدر. وكان اثنان وثلاثون بحثاً منها يقوم على دراسات للواقع ممختلفة 
الأشكال» :ومن بيعياغدة ركز على الإعلام. وأظهرت هذه بوضوح أن جميع 
العزودين القاؤثة لا يعاق الماسحة المتعلقة بالمستهلك» وهي 2111 ونيلسن 
و51011012 - 561211 (وهذه المؤسسة الأخيرة خرجت من الخدمة) قد قدموأ 
طرائق لضمان أفضل تناظر ما بين أنماط شراء العلامة ومشاهدة التلفزيون؟. 
لقد أراد المعلنون والوكالات المفوضة بالبحث استخدامها لتحقيق أفضل تغطية 
إعلامية مجدية من حيث الكلفة لمستخدمي أنواع محددة من العلامات 
التجارية . 


ي إعلام؟ أية برامج؟ 
جرى تطوير أ أدوات ت لمقارنة القيمة النسبية للبداا ل الإعلامية (كالتلفز يون 
والمجلاات مثلا) بالنيية للعلامات التجارية المسحتلفة: هده الطرائق تلساعدنا 
على الوصول إلى أفضل فصل للميزانية الإعلانية ما بين الوسائل الإعلامية. 
وعلى نحو أكثر تفصيلا» إن المعلومات المتوافقة بشكل ممتاز يمكن أن أن 
النوعية . 1 لنا ل ل 6 الال 53 ا 57 0 0 في هذا 
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الجدول مقدمة من روجر غودبير صاحب شركة ‏ كولغيت ‏ بالموليف» وهو 
بقارن بين عدد من البرامج التلفزيونية وفقا ل : «مؤشرات فعالية العلامة»: أرقام 
المؤشر محسوبة وفقاأ لتفديرات حول كم يبلغ عدد مستخدمي علامات تجارية 
معيّنة ممن يشاهدون كل عرض . المعطيات الأساسية في هذا الشأن جاءت في 
«الماسحة السلوكية» التي قدمتها مؤسسة 181 107 

ويحتوي الجدول 2 - © على معطيات ذات أهمية عملية كبيرة بالنسبة 
الممتطتليج الإعاافيين ويعر نانيع السوي الأدنى عرق تمن بين العرومن 
ااال رو وليك رد هاا ابر جاتر الل لاي اااي 01 
: ندتارية. والاس على قمة العروض ومع هذا فهو لا يقدم تغطية تزيد على 
المعلال ل" _القينة لمتكدى العامة 6 

مثل هذه التعديلات في المعلومات الإعلامية المفصلة ثمينة ولا شك 
بالنسبة لتقدير ميزانية العلامات التجارية بين وسائل الإعلام؛ على أساس درجة 
وصولها الجيّد إلى المستخدمين. ويمكن استخدام معطيات مشابهة لرصد 
المتغيرات الإقليمية الأشد فعالية من أجل تحسين تاكتيكات المعلن في السوق 
المعقدة في فترة الإعلان التلفزيوني . 

معلومات كهذه ‏ إذا ما استخدمت على نطاق واسع ‏ من شأنها أن 
تزيد من فعالية الشراء عن طريق الإعلام. بيد أن التخطيط الإعلامي يجري 
تنفيذه بطريقة نمطية وتقليدية في كثير من الوكالات؛ ربما لأن المعطيات 
التاريخية تعتبر مصادر ضعيفة التنبؤ بالتصنيف المستقبلي. ومع هذا فإن 
المعطيات الممتازة التي قدمها لنا البحث المخفض وحيد المصدر غالبا ما 
جرى إهمالها. وحتى بعد ذلك لم تمس مثل هذه المعلومات سوى سطح ما 
يفكن السحف ونديد: المهكدي أن بقدم :: وهي تطرح أيضأ مشكلة خطيرة تتعلق 
بالأولويات . 
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الحدول جح 2 

مؤشرات فعالية العلامة التحارية» شبكة براميح الوقت الأصلي 
الربع الثالث 1984 


لك 20 
البرنامج تصنيف نيلسن الأسري العلامة ى العلامة 8 العلامة © 
سانة ادير 12,6 07 114 56 

95 114 0122 ]6,8 00 

هيل سانت بلوز 16,9 115 124 57 

والاس 2,6 103 100 113 

علي 2,8] 1( 124 54 


جيفرسون 57] 503 59 24] 


بتركيز بحث الماسحة كثيرا على المسائل الروتينية مثل تقديم تغطية 
برنامج لتحسين جدوى التكلفة للشراء عن طريق الإعلام؛ ينصرف باحثو 
المصدر الوحيد بنشاط إلى مهمة أكبر أهمية. وهذا من أجل ضمان أن 
الامند اتيس التي تقوم عليها خطة الشراء هي نفسها قوية البئيان. دعوني أوضح 
هذه النقطة بالتفصيل . 

استخدم بحث نيلسن الأصلي طريقة المصدر الوحيد الخالص» ولكن في 
تحقيقٍ رائد ضيّق النطاق فحسب نُفْذ في بلد أجنبي قبل أكثر من عقدين. وفي 
الولايات المتحدة» استّخدم استنتاج ماكدونالد التجريبي لدعم عدد من عينات 
تحليل نظري ونفسي قوي. وما بدأ كفرضية سرعان ما أضحى مقبولاً على 
نطاق واسع كمبدأ اللتواتر الفعال»: شيء تجسّد في الاستراتيجية الإعلامية لعدد 
ضخم من العلامات التجارية المعلن عنها. ولما كانت المقدمة المنطقية 
الاستراتيجية الأساسية ليست موضع خلاف باتت صناعة الإعلان تستخدم بحث 
المصدر الوحيد المخفف لتضمن أن هذه الاستراتيجية يجري تنفيذها بأكبر قدر 
من الكفاءة . 
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تعالح هذه المقاربة مشكلة صغيرة تليها مشكلة كبيرة. أعتقد أنه من الأكثر 
فائدة لصناعة الإعلان استخدام البحث وححيل المصدر لتقويم الفا كين أو 5 58 
صلاحية الاستراتيجية الأساسية ل «الثواتر الفغال) لبعفن العلامات المعيئة . 
ومن أجل ذلك فإن تأثير الإعلان على المبيعات ينبغي أن يقاس في كل حالة 
على حدة. هذا النمط من القياس قد أهمل لأن الانتباه قد صرف إلى تطبيقات 
الإعلام الملفتة للنظر والمتواضعة الفائدة التي استنفدت كثيراً جدأً من طاقة 
وموارد باحثي المصدر الوحيد . 

وعندما قدمت «مؤسسة البحث الإعلاني» - 4115» عام 1979» اقتراحاً 
جديا لاختبار دراسة ماكدونالد عن طريق تطبيق نموذج صغير من البحث في 
الولايات المتحدة؛ صرف النظر عن المشروع”!*". كانت صناعة البحث شديدة 
الانهماك بصيد الطريدة. وكان أذكى الناس في شغل شاغل باستخدام براعتهم 
في وضع أكثر البرامج التلفزيونية فعالية» التي لم تكن أكثر من التنفيذ الأفضل 
لاستراتيجية قبلت من قبيل الترداد الروتيني. 


الطريدة الثانية ‏ بحث تجارة التجزئة 


خلال فترة منتصف الثمانينات بدأت نقطة تركيز البحث وحيد المصدر 
تتغير بحدة. وشرع باستخدام هذه التقنية على نحو متزايد في قياس التأثيرات 
الفضيزة لجل على السناف و .ولك الفركير كان على انبر انه التروويت علي 
الدببعات والشاطاف واس العدرن الأخرى+ أكثر يننا كان على الأعلدن: 
وكانت طريقة البحث النوعية هي نظام المصدر الوحيد المخفف؛ ومما جعل 
هذا النظام عملياً وبسيطاً حقأ عند الاستعمال هو أن المعلومات كانت تجمع في 
مخازن التجزئة. وأصبح بالإمكان أن نقيس بدقة المبيعات الفورية من المدى 
الكلي لأعمال الترويج بما في ذلك تأثيرها على العلامات التجارية المنافسة . 
وكان البحث قابلاً للمتابعة» في مشتريات المستهلك؛ حيث النشاط التجاري 
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من أعمال الترويج الناجحة كان يأني من: مشتريات زائدة لمستخدمي العلامة 
المردّج لهاء أو من مستخدمي العلامات المنافسة التي يمكن تحديدها . 

كان ذلك يمثل تقدمأ كبيرأ في نظام فحص حسابات المخزن المالية 
المبكرء وسأبين باختصار هذا التقدم الفائق بمثالين» على الرغم من أنه من 
المشوق فعلا والقيّم أن نقيس تأثيرات الترويج» فإن هذه ليست محور هذا 
الكتاب. لن أتوسّع في المدى الذي أغطيه هناء خاصة وأن مادة دراسة الحالة 
المتضورة ننتل شين انمايا اتمو هاا زوالحق ل الحكلة المقورة بع هر نمراك 
عديدة لمؤسسة *4161 تتعامل جميعها مع العلامات المنفردة: شواهد فردية على 
التقويم وحيد المصدر. حالات فردية كهذه يمكن أن تصور أنماطأ أعم» ولكن 
من المؤكد أنه من غير الممكن على هذا الأساس أن نضع تعميمات موثوقة 
ضول العا انهه الواسعة البطاف» 

كل نمط من أنماط النشاط المخزني يمكن أن يدرس مع البحث وحيد 
المصدر المخفف» والوثائق المختلفة لمؤسسة 415 تتضمن أمثلة لكل ما يلى : 


ه أختبار السوق . 

ه تجزئة العلامة التجارية (بما في ذلك تحليل ذخائر المستهلكين عن 
العلامة) . 

ه إدارة حقائب مصنعي العلامة . 

ه توزيع البيع بالمفرق (بما في ذلك المتغيرات الإقليمية وتحليل المبيعات في 
المواقع المخزئية الممختلفة) . 

ه ميزانيات الترويج الإجمالية (بما في ذلك تحليلات المتغيرات الإقليمية) . 

0 النشاطات الترويجية المختلفة؛ بما في ذلك توزيع الميزانيات بين البدائل : 
القسائم» والعرض المخزني» والإعلان عن بضائع التجزئة . 

» البدائل السعرية» بما في ذلك القسائم . 
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سائز قفة با جاز عدد. الحوانة الأخيرة المذكورة أغلةده. والغالتان اللنان 
سأوجزهما تفيدان شيئأ ما عن عمق ودقة تقنيات التقويم المستخدمة في قياس 
تأثيراتها . 


الترشيد السعري 

في عام 1989 زادت علامة كبرى من فئة المواد الغذائية الواسعة جدول 
أسعار مبيعاتها بالجملة بنسبة 10/. وفي الوقت نفسه كانت مؤسسة - 54/1 
ه11 زط:ث ما تزال تعمل فى مجال قياس مبيعات المفرق عن طريق الماسحة 
الشولية وق المس يميت كاذه البقوت من قن سعائين لي القن بفسييا الاك 
العلامة الكبرى. وكان هذا المنافس منهمكاً بالدرجة الأولى في تصنيع العلامات 
التجارية المخزنية» وكان يريد أن يعرف كيف يرد على زيادة سعر تلك العلامة 
الكبوف. بوغلى انان الماسيفة ال سوط 3 - 5812 ألتي تغطي فترة 18 
شهراًء أجري عدد من التحليلات حول المرونة السعرية لأهم علامة تجارية 
مخزرنية للمصنّع ) والمرونة المتعارضة ما بين الاتجاهات المؤقتة المختلفة . 

والمرولة السعرية هي تقدير عددي لمقدار هبوط مبيعات علامة ما نتيجة 
لزيادة فى سعرها بمقدار 1/ (وكم سترتفع نتيجة لتخفيض في السعر مقداره 
1/) والمرونة المتقاطعة 9زه1358ه - 2035© تقيس تأثير تبدلات السعر على 
توارعل فياه رونل ننه النالة علن العقاات: العيرة الجديلة العااقيةاي افإذا كان 
عع لفوفة | برقا ينفكا الوا كم مترنئع ميعاك القن وح كر علي 
هبوط مبيعات أ؟ 

والمرونة السعرية هي أساسأ نقيانيس القافزة" لامع البقه أن الجتالسة عير 
آخر. فزيادة 10/ فى العلامة الأصلية يؤثر على العلامة المخزنية في جميع 
الحالات. ولكن من المهم أن نقوم تأثير المبيعات على العلامة المخزنية إذا زاد 
سعرها بدورها. 


اشتمل برنامج البحث الكلي على ثلاث مراحل. في المرحلة الاولى 
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احتسبت المروئات والمرونات المتقاطعة . في المرحلة الثانية جرى افتراض عدد 
كبير من البدائل السعرية ودونت تأثيراتها الإجمالية صفة بعد صفة؛ وكذلك 
كعادهن أعل عدي الحادى القلى لسعاي رهد ما انف ولوره نالسرا 
الال برعي ونم سموياط سرد "انه عبر كديا ما ةيلكل لاد 

قبل مجيء معطيات المصدر الوحيد» كان من الممكن غالبا حساب 
مرونة السعر. كان المحلل بحاجة إلى ما يكفي من المعلومات التاريخية حول 
علاقات السعر المختلفة والمبيعات لحساب المعدلات الوسطية. بيد أن استئباط 
سلسلة من الهرونانة المتشابكة لأشكال العلامة المتوعة كاق"مشكلة مقايرة 
لمانا فازوس السدكن سنن انيور داكا المفانا ضع إذام تم 0 درون" 
الأول» تعقب طولانياً (أي زمنياً) مبيعات المستهلك من كل صفة؛ والثاني 
استخدم عدداً من المناطق حيث يمكن إجراء التجارب السعرية . 


هذا الإجراء المعقد يمكن أن يتحقق فقط من خلال أدوات بيحث 
صحيحة . «فمعطيات الماسحة كانت عنصراً أساسياً لمثل هذا التحليل. وبفضل 
القوة الكامنة فى مقاييسها ذات المستويات الدقيقة (المخازن الفردية» رمز 
الإنتاج الكلي ©1725؛ المعطيات الأسبوعية) تستطيع أن تكشف فرصاً 
ا 


التأثيرات الهامشية لأعمال الترويج البديلة 


بتحدث مقياسي الثاني عن قصة مصنّع كبير للمنظفات المنزلية بحافظة من 
ثلاث علامات. وكانت ضغوطات الميزانية تُجبر المُصنع على تخفيض أعمال 
الترويج الخاصة بهاء وكانت القاعدة المعلوماتية الخاصة الماسحة السلوكية 
تستخدم لتحليل التأثير ات النسبية لإصدار القسائم وبعض النشاطات الترويجية 
الأخرى . وقام التحليل على تقديرات الحجم الكمي الذي يعطيه كل نوع من 
أنواع الترويج . 
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تضيف القسائم» بالنسبة للعلامة آ» هامشأً بمقدار 2,2 نقطة. فإذا توقتف 
إصدار القسائم فإن أقل من نصف حركة العمل هذه سوف تمتصها علامتا 
المصئع الأخريان ب وج؛ وأكثر من النصف سوف يضيع لصالح العلامات 
المق فبينة» وقد أضاف ترويج السلع التجاري أقل من ذلك بقليل للعلامة آ: 
نقطتان من الحصة؛ ولكن إذا ما جرى التخلى عن ذلك فإن أكثر من نصف 
حركة العمل الضائعة يذهب إلى العلامتين ب وج. لذا كان ترويج السلع 
التجاري النشاط الأكثر ملاءمة لتخفيض الإنتاج إلى المعدل السابق . 
ثمة تحليلات مشابهة اعريت بدورها على العلامتين ب وج. كان 
الاستنتاج النهائي هو أن التخفيضات في ميزانية الترويجح يجب أن تتم بعدة 
طرق. فالعلامتان آ وب لديهما مدخرات مأخوذة من ترويجهما التجاري: 
والعلامة ج لديها توفير نفدي من ميزانيتها الخاصة بإصدار القسائم . 
قبل أن يتوفر البحث وحيد المصدرء كان من الصعوبة بمكان تعقب 
تأثيرات التبدلات الصغيرة في السوق التي تصل إلى حصة 2/. ولم يكن هذا 
ممكناً إلا من خلال آلية للتعقب التفصيلي - لعملية شراء بعد أخرى - لمقدار ما 
اشتري من كل علامة من قبل مستهلكين فرادى استجابة لتخفيضات تجريبية في 
متغيرات تسويقية معيئنة. وكان هذا ما يدعى برنامج المنطقة التجريبية. 


بالنسبة للمثال الأول» فإن معطيات الماسحة الضوئية هي التى جعلت هذا 
النمط من التحليل ممكناً. «إن تطبيقات مثل فهم تعزيز العلامة المتقاطعة 
والتأثيرات طويلة الأجل لاستراتيجيات السوق المختلفة يتطلبان فهماً معمّقا 
لذو نماك تح ٠‏ لمشو اك رو 


مع إنه قد يكون مثل هذا النوع من الأبحاث مفيداً» ولكن ينبغي أن أكرر 
فكرة تحويله الأنظار عن اختصاص أبحاث السوق عن تقويم تأثيرات الإعلان. 


ل 
الأصعب لقياس الإعلان. وهناك تناوب واضح وحاد تمامأ بين النشاطين يتصل 
بسهولة تقويم أحدهما وصعوبة تقويم الآخر. 

كانس نيه العاف الأكقر التخارا ليده الويف اال حسمي عد : 
سئة الأخيرة التحول من التأكيد على الإعلان نحو تسوق المستهلك والترويج 
المقدم له. وتبين التفديرات التي قامت بها مؤسسة «رونيللي للتسويق» أنه في 
عام 1978 أن 42/ من أموال الإعلان والترويج مجتمعة ذهبت إلى الإعلان» 
و58/ ذهبت إلى ترويج المبيعات. وفي كل سنة بعد عام 1978 كانت حصة 
الإعلان تتدنى بالفعل بوتيرة ضعيفة ولكن بإصرار. وأحدث تقدير للنفقات 
الترويجية (لعام 1993) يبين أن 75/ من الإنفاق الكلي كان يذهب إلى الترويج 
فيما كان يذهب 25/ فقط إلى الإعلان . 

هناك عدة أسباب لهذا الاتجاه الملفت للنظر. ولكن كثيراً من المحللين - 
وأنا من بينهم - يعتقدون أن الصانعين» بسبب سهولة قياس تأثير الترويجح على 
المبعات تسيا عن طريق البحث الميانتي :وحيد المعندر» :قد مالو | على تجو 
واضح إلى إنفاق المزيد من المال على أعمال الترويج. ويبدو التنبق بالمبيعات. 
بالنسبة لهؤلاء الصانعين» قد أصبح عملية أبسط وأكثر مصداقية من ذي قبل . 
وهم لم يزيدوا نفقاتهم على الإعلان لأن تأثيراته يصعب كثيراً تقفديرها. (وهذا 
ما يستدعي بالطبع النمط الخالص من القياس وحيد المصدر)2©9 . 

بيد أن الصانعين الذين يرفعون من ميزاتهم الخاصة بالترويج لا يعون 
كيف يمكن أن يضر هذا العمل بأرباح علاماتهم التجارية فضلاً عما يسيّبه من 
اضرار سيّئة الأثر على المدى الطويل”'". إن تحريك مقادير كبيرة من المال 
نحو الترويج ‏ مع تكاليفها الخفية ومخاطرها ‏ يؤكد بقوة الحاجة إلى استخدام 
بحث المصدر الوحيد لنوجه تأثيرات عنصر آخخر مهم حقاأ في المزيج التسويقي. 
وهذا يفضي بما حققته مهنة البحث ختى اليوم في استخدام بحث المصدر 
الوحيد لدراسة الإعلان. 
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الزمن. في هذا الوقت كانت تجري فعلا دراسات كتلك الموصوفة في هذا 
الولايات المكيضندة . ولكن استخدام البحث الوحيد المصدر لتفحص فعالية 
الإعلان كان ما يرال غير منقلم كثيرا . 

أجري مقدار محدود من تقويم الإعلان: على الرغم من أن عدم قدرة 
صناعة البحث على استعمال طريقة المصدر الوحيد الخالص قد حذت من قيمة 
ما تم إنجازه. ومن بين وثائق المؤتمر الإحدى والثمانين المنشورة من قبل 
مؤسسة 4125 ما بين عامى 1988» و1991» استندت إحدى عشرة وثيقة منها 
على مادة لدراسة الحالة تتصل بالإعلان. وفي رأبي أن هذه تتضمن نوعين فقط 
فخ الدراسة ذات شان فعلي, على أساس أصالتهما وأهمية الاجشاجابت الت 
توصلتا إليها. 


مساهمة الإعلان فى المزيج التسويقي 
فيه ثلاث وثائق صادرة عن مؤسسة 1م تتصل يقلات غلامارتك 
تجارية منفصلة» معطيات تابعت مبيعات كل علامة أسبوعاً بعد أسبوع على 
مدى عام . ثم حاول كل مؤلف بعد ذلك». بإبداع إحصائي مشهور») أن يقوم 
المعافيدة التوعية لكزر نو كلدوق: لخر انو اللشويقية ال 
أجري هذا التفويم بتحليل للتراجع» وهو تقنية نوقشت في الفصل الأول 
ومورست بشكل كثيف لسنوات قبل أن يستخدم البحث وحيدل المصدر لاول 
مرة. يحسب التراجع المضاعف من عذد كبير من الملاحظات الإحصائية 
المتصلة بمتقلبات متفرقة» مثل عوامل معيئة تؤثر في المبيعات» يمكن أن تكون 
ظ فيما بعد ذات صلة فيما بيئنها. أما ال لعفف الممكدر البنعية ننه كان قافر ؟ حتى 


7ه ا ا 


- 


فى :حييققة السيتففة » علن تولب هعلومالك: إعضائة أككن (من القراءات الأسيورعة 
ارات الا تلصية كيال أكتر. ها كات فدا جا قو قن .ويه ةا ما يوقو فاقة 
ممتازة لتحليل التراجع . 

الدراسات الثلاث التي تناقش هنا تحلل المبيعات الأسبوعية لكل علامة 
وهي تقدر النسبة المئوية لمبيعات الأسبوع التي يمكن حسابها عن طريق 
المحات اياك الترويج التجاري. والتواتم» والإعلان؛ والقوة الضمنية 
الأسويع الطالامة,. وكا غتضر مين :هذه العتاصر قن قش كينا تدش النصيلة فين أجل 
تقديم تقويم واضح جداأً للتأثير الفردي لكل واحد من حوافز المبيعات 
الأساسية: 


هذه التحليلات للأسابيع المتعاقية كلا على حدة تجمع فيما بعد في السنة 
كلما هفاك بالطم متعيراكابين الحالات الميحدلفة بالسيية لعاثير التقلبات 
التسويقية التوفيةء 000 إلى عَاذياك تيعارنة مخملقة بين أن نمه تفط 
مشتركة بين مختلف الدراسات» وهي أن التأثير الفردي الأكبر على مبيعات 
العلامة هو أسهم القاعدة بالنسبة للعلامة 0 ه هي عبارو عن مزييجح من رضى 
المستهلكين عن أداء العلامة العملي والقيم المُضافة للمكافآت النفسية التي تأتي 
من تكرار استخدام العلامة والحملة الإعلانية التي تعمل كعنصر دعم مشترك . 
إنها ترتبط بما أقصده برخم الع لامة الداخلي؛ على الرغم من أن مفهومي يشتمل 
على عنصر أكبر من القبول في داخله . 

حل قله التحاليل» الذي يغطي سنئة» مبيّن في الجدول ج ‏ 3 (3 - ©). 


تبيّن المعلومات الواردة في هذا الجدول التأثير قصير الأجل للإعلان 
انها بكرن عفرا ولكنه مهم. فاستناداً إلى معطيات دراسات عامة حول 
الإعلان» من الممكن جد أن يكون إسهام الإعلان اباباي ما نه من 
الو 0 . التحليل كله منهجيء وقابل للفهم» وقيّم جداً بالنسبة 
لصائع العلامة موضوع امول حو كم ا اد كن انه و سه طريقة 
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المصدر الوحيد الخالص في هذه الحالة لمعاينة الإعلان» لكان يمكن قياس 
تأثير الأخير بدون تراجع معقد متعدد الأشكال . 


الحدول ج ‏ 3 
الأهمية النسسية لمقادير الطاقة التسويقية (المُدخلات) 


نسبة المندبعات”: تتببعه. لت الفسة العكوية /, 
أسهم العلامة 79 
كن المي 13 
القسائم 2 
الإعلان ‏ التأثير قصير الأجل فقط 6 
مجموع المبيعات 100 


(#) المصدر: تشير المعطيات إلى مبيعات إنتاج غذائي لسئة واحدة في شيكاغر قام نيلشق:بقياسها ٠‏ الدو وم 
تأرشيس «نتائج التحليل الأخير للمصدر الوحيد» (مؤتمر "4.161 »2 حزيران 1989)» 132. 


ينبغى أن أعيد التأكيد على أننا لا نملك برهاناً على أن الحالات الفردية 
التي نشرت من قبل مؤسسة *487 مطابقة لحقل البضائع المغلفة متكررة الشراء 
ككل . وأنا مهتم في هذا الكتاب باكتشاف كم عدد الحملات الإعلانية التي تثمر 
والحملات التى لا تكمر. وهذا ما يمكن أن يتحقق فقط إذا ما نظرنا إلى عدد 
العلامات . 5 الحظ ؛ كان من بين وثائق مؤتمر "4111 مجموعة منمردة من 
الوثائق المرتبطة بعضها ببعض التي تراجع تأثير الإعلان. وتصف هذه 
المجموعة سلسلة مهمة وملفتة للانتباه عن تجارب لاختبار الضغط أجرتها 181 


لفنرق الموارد المولو هات 
تأتير وزن الإعلان المترايد 


تجريب اختبار الضغط» بدرجات متصاعدة مؤقتا للوزن الإعلاني» هو 


اداة تسويقية المعيشوقيتة مسيم لع اسار ثمة بيلة تروى كنادرة على ال اعفد 


5 ا 1 1 |1 ليذ ]! 35 3 5 57 3 > | 1 5 
أءع ات ود لمن ءُ لاه أت المتعحلم ارم د مب خ ذا 21 اإنئسة 
نا دصرن سامت اسمس م ا ا ا حي الم 2 لاسا ا حك السو ء 2 ممما م 2 000 6 
الع ا ا ا ل د ل عام 0 
طارزر ا لنلة لمشلاة بمنلسسسة ا فى سحي إل لعخاخ! سما سد شهدا عه جر 7 نكا و الب اللسا لبجم سيل 

3 1 يد ساس كنب ١‏ ث١‏ 

8 ع 

أ ا م8 أأ- , : م لا ل ا : 
سمهو ما ده سل ١‏ شواب ح 3 ساب 2 اللبعخار مسا يا حرا يسا ىن لعحر ب إلرهة 
: م 56 1 10 | .- 3 0 (24158 
لجمسساكا سأ 6 كك : ليانلا مره الارياححم 

55 ٠ ذا‎ 

ع 

: ع 3-5 1 0 / 
ا بن اف العاف ل 
يوي _ء ات 22 العسث” هف يباين 111 مسح ز 5 ع مسبم سس هاس صسسا كله لذ عااال 

ية له 00 3 | 3 أ بحت إل١ائا‏ ا 

مرا اه ل لعجا سا ممما | سجد مم أعجسيارا لو زرل أن عارل الرزائدا؛ جمعمبا ثلها 
عت 0-2 

حو ا ا اس ]ا 5 1 7 ١‏ تمر 


3 ا 1 1 595 5_. 8 , ١‏ 5 7 | 5 0 ا ١‏ 0 
9 © ا 0 5 0 ٠.‏ ٌ 5 0 ا ٠‏ ع2 0 


1 1 ِ اس عد شاعو 1 ع (219 
الم ا من . لفتطةة بت اث جح فتطةة الذقم اوعدتة مسسة ‏ 111 
ع م ب مه 


وذ الاسام البانة للغمية مر هد لمتحم قن لودل مالف أن اق آم 
: ا إيدة» 7 0 ؛ . 5 
الاختارا: المائتين و نار نه و تسيخت ذات الضغط الدافع شل بعحصحت شي بوليا 
كردا ا أراسه ا ء ام ام ا ' ا ١‏ ا د 
ريده 3 المسعانا. رياده 0 سو_ سكيقف 23 ا ا ضذة 500 إيجابى لمسستر جراء 
0 ' أت : ا 32 1 5 5 1 
0 | ادك وكاك هلأ 1 الجر 00 -2258 كات تله لي وسانا الإعلام ل 
]| ء|آ|د ا ا -! إ 
المتلفيم )مله يدون وصوالها كه كال هذا التانير اكير فكت كاتيك المنة -تعسيفا 
6 و 


26 ابي . )!1 - ا ج- 2 


1« ءا سل لله أ ! 2 ا : 0006 5 5 : 
عملدية الخحتزاك أعلى . و حقفقفت الحملات ذا 3 عن ضريى حص الشتط ون حير 


د مسن دواعى الذهشة أن لاون الزيادات ليد ال كيو من عالامات 
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تجارية صعيرة ؛ لحر اه بادات المطلقة الأكد ر جاءت من علامات كبيرة و كيها 
حيط اميت كدر هه 1151 > 8 استنتاجحات مفيذة حول العلافة بين الأعلان 
والترويح . تجاربف وَرزْل الإعلان تعمل على أفضل وجه حيثما يكون العتياط 
جد بالأمر السيكيانيب ا 1 السبحث عدم انسجام شد يدل.فا بين حسابات 


4 ١ن‏ ل 3 ٌ 0 5 20 
نسحم الاختبار لمختلف الحملات ونتائح مبيعات فلل الح 77 


لترسوية مرا عدر الاير الذي عالج العلامات التجارية التى لا تتغير 
ما النانها ال ايه كن رأقنا بين سلة وأخرى : احم جرب ممختلفة 00 
1 (ختركة المي اراد د المعلو شائية).. وبعتييا متكا فادن يلا وبعض استنتاجات 
بحث 1111 وبحثي يعزز بعضها الآخر. ولكن اختبار الضغط بطبيعتهة صعب؛ 
فهو يجرى بقصد توليد زيادات في المبيعات. وهذا غير صحيح دوماً بالنسبة 
للمختئلات: اليخاوية » ب شخاضصية حملات العلامات الكبيرة. وفي معظم الحالات 
يكون دور الإعلان في هذه الحملات دفاعياً. فنجاح الاقادة يتا دوقا ب 
أو حتى أحياناً ‏ بزيادات حصة السوق. إنه معني بحماية الوضع الراهن» وإن 
كان ينسم أجياباً فى أنايريد يشكل طنيت توائر النترام سج بجاني المستخدمين 
الموجودين . 

يقدم البحث في هذا الكتاب مع هذا أمئلة على الحملات الجارية التي 


نجحت فى زيأدة خصص العلامة التبحا., رية» ولكنها تعطي امف اعذرة علي 


حمالات نجحت فى الدفاع عن المكانة الراهنهة علقي اونا بوت ليت امدلتين 
8 0 : 5 0 7 ! أآظل 
فى 1 لفصلين الامو والعاشر. 


ربع القرن الأول للبحث وحيد المصدر 


إن ربع قرن لهو فترة طويلة : في عالم أبحاث السوق. وعلى الرغم من 
الغلة الكبير للتحقيقات وححيدة المصدر» أو على الأقل الوا عانق التى جرت 


4 هه ملحو - 


فى الولايات المتحدة خلال تلك الفترة؛ ثمة فجوات ‏ فرص من أجل عمل 
000 هنا تلخيص لبعض التطورات التي جرت في الماضي وبعض 
الأفكار حول الاحتياجات التي لا بد من تحقيقها في المستقبل . 

1. ابتكر البخث وحيد المصدر في البذاية كأداة لقياس التأثير قصير 
المدى للإعلان. وقد استخدمت تجربة ماكدونالد الرائدة؛ على الرغم من 
محدوديتها» وطريقة البحث وحيد المصدر. 

2 أثار عمل ماكدونالد الأصلي اهتماماً كبيراً ومناقشة واسعة» خاصة 
في الولايات المتحدة. ولكن لم تجر إلا أبحاث قليلة حتى منتصف السبعينات. 

3. إن طرح ماسحات السوق المركزية (السوبر ماركيت) قد حول 
الوضع. فقد أضحى البحث المخفف وحيد المصدر في النهاية إمكانية عملية . 
ولكن لم تستخدم الطريقة الخالصة من قبل أي بحث أو ربما من أبحاث قليلة 

4. نتيجة لاستجابة صناعة الإعلان للمضامين الإعلامية لعمل ماكدونالد 
الأصلي طبق البحث وحيد المصدر أولاً على مشكلات التاكتيك الإعلامي؛ 
وخاصة في قياس حجم جمهور التلفزيون من أجل الحصول على «تواتر فعّال . 

5. إن اقتناصاً محتملاً ضعيف التأثير لطريدة «التواتر الفمّال» يعني أنه 
ساهم؛ وربما ما يزال يساهم» بالتوزيع المتلف لميزانيات الإعلان. 

كي دوعق رمد ارزاسيظا الئمانينات في استخدام بحث الماسحة 
لقياس مبيعات المفرّق ومشتريات المستهلك (وهما وجهان لعملة واحدة 
ع وسرعان ما استخدم معظم هذا البحث لاصطياد طريدة أخرى: تقويه 
مختلف أشكال نشاط التجزئة» وخاصة الترويج. 

7 ثمة أثر جانبي سيء وغير متوقم في التركيز على نشاط تجارة المفرق 
وهو أنه جذب الصانعين نحو أعمال الترويج التي يسهل تقويمها والتي تظهر 
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ضوح غالبا نتائج قصيرة الأجل قوية؛ رغم أنها غير مربحة في 
ا لقو :قف العرانعوة على تحر مسر الامخماء بالإعلذن الذي يضعب 
فباسه والذي يرتبط عموماً بتأثيرات قصيرة الأجل ضعيفة على الرغم من أنها 
مربحة غالبا . 

8. نشر باحثو المصدر الوحيد» القليل من المعلومات المجمّعة حول 
فعالية الترويح أو الاعلان. وهناك عدة أمثلة منشورة لنجاحات فردية» ولكن 
يستحيل التعميم قياساً عليها. وقد كانت دراسة شركة 1171 حول 293 تجربة 
للضغط الإعلاني استئناة ملحوظاً. ولكن على الرغم من أهميتها فإنها تمثل 
اختباراً لحالة خاصة . فبرامج اخثيار الضغط غير اعتيادية نسبياً بالنسبة لمعظم 
العلامات» وهي 2 

قي ساد دراسات متكاملة حول فعالية حملات الإعلان الجارية التي 
تعرض بوزن ثابت. وهذا هو موضع الاهتمام الخاص للكتاب الذي بين أيدينا . 


0 عندما تصبح صناعة البحث قادرة على قياس التأثيرات قصيرة 
الأجل للإعلان بشكل ناجح ودوري؛ فعلى تلك الصناعة عندئظٍ أن تتوجه إلى 
المشكلات المترابطة التألية : 

ف + انس طة يوك نراننة اللحولات الت لا تعر الم لتعريل الاعقمادادةا الماليه 
نحو ما هو أكثر إنتاجية؟ 

٠‏ إلى أي درجة يكون من السهل علينا أن نضع إعلاناً قصير الأجل يستجيب 
لعلامة ما من أجل إيجاد مستوى يُعتمد عليه من «التواتر الفعال»؟ 

ه هل ستكون قادرين على اكتشاف المدى الذي ينجح فيه الإعلان والتروييج 
السازاة مما محا ود يكو الاتعاطة اساكييا ارين 1 انيفا لا 
بد أن يتعارضا؟ 

اكت ينها أن قب على ويه لفل انين الإعلاف طريل لاحل لوحب 


6 ه ملحق جح 


يسعنا أن نتأكد أن جميع الحملات التي تولد استجابة قصيرة المدى يمكن 
أن تنتح استجابة طويلة المدى؟ 

كيف نستطيع أن نستخدم معطيات حول تأثير للإعلان قصير المدى كي 
نحدد على وجه القة هامش الإعلان من الربيح؟ 

ه لذاء هل سنكون قادرين على التركيز على الحملات الفعالة» وعلى وصول 
الميزانية الإعلانية المثلى لكل واحدة منهاء وأن نحسب كيف توزع هذه 
الميزانية على أفضل وجه على مرور الوقت؟ 

فحوى هذا الكتاب يمكن أن تسهم في الإجابة على هذه الأسئلة . 


يمثل «سهم التأثيرات» ذروة جهدي لرصد كيفية عمل الإعلان على مدى 
الأجلين القصير والطويل. عد إلى الشكل 6 - 2 في الصفحة 64. يقدم لنا 
مقياس 5145 التفاضلي الكثير من الدفع الأولي للعلامة» ولكنه تعاون متشابك 
ما بين ثلاثة حوافز ‏ مقياس 5185 الإيجابي وحوافز السعر والاستمرارية 
الإعلامية ‏ تجعل العلامة تزدهر وترتفع» كما تندفع بفعل دوافع زخمها 
الداخلى . 

على الرغم من أنني استخدمت هنا كلمات تتضمن معنى معنى الحركة 
الدينامية : اندفاع» جَيَشانَء تسيير» ولكن العلامات تواجه دوماً على الغالب 
معارك تنافسية بحيث يفضي الاندفاع والجيشان والتسيير أحيائاً إلى مجرد أن 
تسير العلامة إلى الأمام في مواجهة مد عأرم. ولكن لنتذكر أنه بدون هذه 
الحوافز الإيجابية فإن العلامة ستتراجع بالتاكيد إلى الوراء . 

أكد هذا الكتاب مراراً على أهمية مقياس 5145. فبمقياس 5145 
إيجابي تستطيع العلامة العجارية أن تحقق تقدمأ معتمدة على طاقاتها التسويقية 
الأخرى»؛ ولكن ذا لتم يكن هذا المقياس إيجابياًء تصاب العلامة بالركود على 
المدى القصير مما قد يؤدي على الأغلب إلى تراجعها على المدى الطويل . 

ومهئة الإعلان واجهت على الدوام صعوبة في إيجاد مقياس للتأثير قصير 

277 


58 ه ملحق د 


الأجل للإعلان. وكان مقياس 5145 أوضح أداة يمكن أن يوجدها الحس 

السليم. ومع هذا فقد كانت تحتاج الوسيلة المكلفة للبحث الخالص وحيد 

المصدر لتحويل هذا المفهوم البسيط إلى أداة قياس عملية. وقد خصصت هذا 
الملحق لشرح ما هو مقياس 5145» وكذلك لشرح ما قد يظن به ولكنه خلاف 

ذلك بالفعل . 

جاء في كلمات وردت في الفصل الثاني : 

ه حصة العلامة التجارية في جميع المناسبات الشرائية من قبل العائلات التي 
لم تشاهد إعلاناً تلفزيونياً عنها أثناء الأيام السبعة السابقة تدعى بمقياس 
ا الفاعدي . 

0 حصة العلامة في جميع مناسبات الشراء من قبل العائللات التي شاهدت 
إعلؤنا للفديوتيا واعدا على الأقل عنها أثناء الأيام السبعة السابقة تدعى 
بمقياس 5145 المحفز. 

© الفرق ما بين المقياسين يدعى بمقياس 5 التفاضلي . 

لاحظ المحاولة الواضحة لعزل متغير منفرد بطريقة علمية ‏ إعلان شوهد 
في المنزل خلال الأيام السبعة التي سبقت الشراء ‏ ثم مقارنة المشتريات عند 
حضور هذأ ل غيابه. إن تصميم مقياس 5145 كان يعني التركيز 
على الفعالية الخلاقة لحملة إعلانية عن علامة تجارية ما والحيلولة دون أية 

مضاعفات أو استثناءات. ولكن هل مقايس 5 هي حقأ هكذا؟ . 

هذا الملحق يتناول شرحين بديلين لما يمكن لمقياس 5185 أن يقيسه . 

1. هل يقيس معيار 5145 تأثير الإعلان وحده» أم يقيس الإعلان مع 
أعمال الترويج؛ أم يقيس أعمال الترويج وحدها؟ إن المتغير المستقل في 
مقياس 5145 هو إعلان عن علامة تدخل المنزل. بيد أن ربات البيوت يشترين 
على الدوام السلعة المروجة كما يشترين السلعة غير المروجة» فكيف يميز 

مقيامن 5145 بين الحالفي»؟ 
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0 بعال يُحرّف كثير من العلامات التجارية المظاهر الديموغرافية 
الجانبية؟ وهل وسائل الإعلام التي اختيرت لمثل هذه الدالامات فك .وجيت 
على نحو دقيق إلى الزبائن الكيان نوراق إلى اففيل الآفاق؟ بكلمة أخرى هل 
يقيس معيار 5145 فعالية إعلام الشواء ب من قياس فعالية المضمونٌ 
الإبداعي للحملة؟ 


المطلوب 5-3 الإعلان واحله » أم إعلان بالإضافة إلى برويجج»ء أم الترويجح 


وحله؟ 


وفقاً لتقدير قامت به مؤسسة رونيللي للتسويق» أنفق مصئّعو البضائع 
المغلنة الأمريكيون عام 3 على ترويج المبيعات أموالاً تزيد بمقدار ثلاث 
فزائك على ها انققرو هن الآغلان» :ويعطنا العلاول :0ب 1 (1- 0 تعطبات 
مختصرة حول حجم التوزيع لكل فئة تناولها هذا البحث. في معظم هذه الفئات 
تمل أن المعدل الوسطي يتراوح ما بين 30- 40/ 5-06 الإستهلاكي 
جد أن هالقنمة لغالينة العلذمات ذالكه الترويم الشديد (التي غالبا ما تكون 
الأكثر أهمية): فإن النسبة المئوية تكون أعلى بكثير. 

نسوق جميع العلامات فعلياً بترويج المبيعات بدرجة كبيرة» لذأ من 
المتوقع أن يولد تأثير 5185 مبيعات الحجم الكبير والحجم غير الكبير. ولكن 
هل يمكن أن يكون مقياس 5145 هو القوة المحركة للمبيعات ذات الحجم 
الكبير حصرأ؟ بطرح آخرء إذا كان مقياس 5185 يؤثر على كل من المبيعات 
الغدرر عه وكير لقو خانم فيال و لان فى الأأولي أ كر انها اإران في الكابيام 

الإجابة على هذه التساؤلات هو لا. ويحلّل لنا الجدول د 2 جميع 
العلامات الست والخمسين ذات مقياس 5145 التفاضلي الإيجابي. ويفصل 
هذا الجدول مفوسط ثمو الحضة الذئ يتجم عن :حوافز المبيعات الممختلفة : إنه 
امتداد للجدول 8 6 الذي بُنى على علامات ألفا واحد يمفردها . 


280 ه ملحق د 


الحدول د - 1 
مقكان الشفرياتك عيين:فقة السلعة 


1 الأدنى / الأعلى / 
منظفات سائلة 45 10 62 
ألواح صابون 35 27 55 
شأمبو 31 25 49 
مناديل تواليت 39 21 56 
حاف ابم كريم) 33 20 48 
مايونية 31 12 44 
زبدة الفول السوداني 24 8 40 
بن مطحون 38 25 55 
مشروبات شخفيفة (دايت) 40 31 47 
كوت الانطان 39 23 51 
مسيكدارق 23 / 44 


النقطة الأولى التي تظهر أمامنا في اعدو قن ”اث السضع رد السيعايت 
فصيرة الأجل أكبر هامشأً في العلامات الخاضعة لترويج محدود (مقياس 
5 التفاضلي 155) منه في العلامات ذات الترويج الشديد (مقياس 5145 
التفاضلي 147). ففي علامات ألفا واحد بمفردها يكون تأثير حجم الترويج 
الكبير على المبيعات أكثر وضوحاً. (انظر الجدول 8 6). يحرك مقياس 
95 أعمال الترويج» كما يحرك أيضاً الحجم ذا الترويج المتدني. إن معيار 
5 ليس المقياس الحصري أو حتى المرجّح لتأثير الترويج على 
المسعات»: 
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العحدول 3 


متوسط 5 متوسط حصة 
عدد العلامات التفاضلى النمو مؤشر 
مقياس 65 51 الإيجابي ولحله 14 ]| 98 
مقياس --1- 0 الككافة 


ووه نرق البعوله الوسطي 21 117 96 
الحافز السعري فوق المعدل 12 147 110 


مقياس 5ث 51 الإيجابى 4 
الدافة الأعلؤائنة قوق المعدل 
+ الحافز السعري فوق المعدل : 152 0 


ع الاك لمر الو الا اا 


ونقاى داكو اين الإعلان قصير الأجل مقصودا» فإن أعمال الترويج 
توفر مواكبة قوية . لاد امعطم أذ ندل سن اللجادول هبد 2 أن فقياس 51200 
يزودناأ بالمحرّك الأوّلى؛ ولكن حوافز المبيعات لقان كيدها تعماء محاات 
مقياس 5145 9 الإيجابي» والاستمرارية الإعلامية فوق المعدل 
المتوسطء والإنفاق الترويجي فوق المعدل المتوسط - هي القوى التي تحرك» 
بالتعا و قنما سوا كران الشر اه 

لقد تأكدت أهمة مقياس 8148 بتخليل اثنثين وعشرين علامة تجارية لا 
تتمتع بمقياس 5845 التفاضلي الإيجابي: والتستترل كح مهن هذه 
العلامات ويتفيحص متوسط حصة النمو طويلة الأجل الناتجة عن حوافز 
المبيعات ذاتها التي جرى فحصها في الجدول ده-2. 

وتفسر لنا مناقشة علامات غاما في الفصل الحادي عشر لماذا جاء النمو 
الطويل الأجل لعلامات غاما الأكثر نجاحاً نتيجة لعوامل خارجية لا صلة لها 


١ 1‏ ,0 5 5ااءع ١‏ ِ : 1 - 
--2 - ص ل 0 بها 9 ا ا 4 0 
بيخ نضكا #* سمي ريه 55 51 . فين عحيي قت علامة كه 1 المعدنل اله 52-0 
29 527 
١ 0‏ 1 2 
00 يرن -3 20 لماك مسب حا ريست اع اليحد: 2 2 3 ان ععانن فتينن بن 
حا حي ِ 3 2 
ّ« 
د 4 0 ير 7 5 ١‏ 
١ك‏ ]6 بسكيية ده ان كت . الست لا ما اخياه الغاكامات كشن ع الي 5 
2 ام ب ا 3-4 يحب كا 
2 : 7 ا 11 1 رآ / 
دكين" االحييه كيني السشية ل كر التنان” الك لحيل رةه ابعل ان كن 2 
_ دايا ا ص ٠.‏ 
اللحدول د 3 
8 
28 2 0 
تاثياات حو اق ا التجعات الديامة على #تجيخ العلامات ذأ 2 فيك معيار دك 51 التفاضلى السابي 
مذ شن تابط 
ا 
ركم العالامات حخصة النمى 
لقم ١ 5155 ١‏ سممساييم 0 للم سام 7 02 


الإعلالية فوق المعدل 11 106 


دن 
ٍ 
8 
3 
ا 
8 
0 
1 
1 
١‏ 
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سم الى إد 5 ص 35 
الا الأصلا دحم شلك ق المعدل 
اا ا في ذم ب | ةا 
ييحي ان اسح 22 2 نا لقف مذ 1 19 


فى العمك: الر لقننو ا المعقيق تمك بمع او ا ذا انعا 6ه 


5-5 


00 


ناسيك عاذ فا رحن تجار 8 منعر د ع المنظنات الم دك : صغر أم كين وفقاً 55 إذا 
كاك ساكرياه لان اككدمن العبلم كههر 1 سبي طيكينة : نازر الفمعيان الذئ 
الجاع ف لخن اهدي ردن الكيان صو ما "إدا كانوا أ قل اشتر و ا من 0/40 من فَه 
خسن رأك, 00 هه ||ا 

ا معو جيبا الحجم) ' 


ويعيوي ان المعدو ان فت مول | ايعان يل؛ وعلى الرغم من أن النماذج 
الشرعية 2 التجارية لمم وكات ومآلم ور صعيرة » إن تاثير الإعلان 
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على كل مجموعة من المشترين واضح جداً. لذا فإن هذا الجدول يؤكد بصورة 
غير مباشرة ما جاء فى الجدول د 2. 


تأثير الإعلام الفعال على الشراء 

مخططو الوكالات الإعلانية ذوو الخبرة هم أفضل من يجيبون على 
الأسئلة المتعلقة بعدم التمائل الديموغرافي في استخدام العلامات الكبيرة 
للبضائع المغلفة ذات الشراء المتكرر» وكيف تستطيع هذه العلامات أن تتلاءه 
الكثيرون الذين تحدئت معهم كانوا يشككون بشكل متمائل بإمكانية استخداء 
التلفزيون للاستفادة من الانتقائية الديموغرافية» إلا بطريقة أولية. إن نظرية 
التلاؤم مغرية» ولكن السؤال الذي ينبغي التفكير فيه بعناية هو أية فرص عملية 
لشراء مواقع تلفزيونية في أنظمة معقدة من أجل التطابق مع الخصائص 
الديموغرافية لمستخدمى العلامة؟ 


الحدول د 4 
ل ال ل 0 


مقياس 5145 التفاضلى2ح التفاضلى 5145 التفاضلى 5145 للمشترين 


العلامة الكلى لسري لكان الصغار 
7 97 59 107 

ذم 55 8 8 
مم 111 108 116 
تمر 119 14 23 
زيم 120 100 10660 
00 5253 247 254 
ىم 253 302 133 
م 181 1057 137 
رخ 160 159 164 


ام 141 ا - 


2854 ه ملحى د 


لا يوجد في الواقع مثل هذه الفرص . وبوسعي أن أعطي تفصيلات حول 
الكثير من العلامات التجارية لأوضح هذه النقطة» ولكئني سأقتصر هنا على 
مئال وحيد ونموذجي - فئة حبوب الإفطار. الجدولان د 5 ود 6 قد وضعا 
على أساس أرقام السنة الأخيرة «لشركة أبحاث ميديا مارك» (3/81). لم أحدد 
السنة الفعلية» لأنني أرغب في أن أحجب هوية العلامات كنآ وآ وآ 
بحيث يكون من الصعب على القراء متابعتها . 


أرقام المؤشرات في الجدول د 5 تقارن ما بين شراء العلامة التجارية 
مو اقل كل لحموعة دموغ ائنة وم الوه الويطى لينو المجمرعة بن 
السكان؛ فمشترو العلامة رآ على سبيل المثال» في مجموعة العمر 18 24 
سنة» هم أدنى بنسبة 31/ من متوسط تلك المجموعة بالنسبة لعدد السكان 
كك :لذ فإنه والسبة للعالافة كر لا تعقر الفنة العهرية 1.18 4ه مندة دنا مهما 
جدأء فالسكان الذين تزيد أعمارهم على 54 سنة يعطون انتقائية ديموغرافية 
اكور 


اخترت العلامتين شلآ وكآءآ من ثلاثة أقسام فئوية مختلفة» وهذا ما قد 
يجعلها تتوجه إلى مناطق ديموغرافية مختلفة. وقد فعلت هذا لأبيّن الحدود 
القصوى للتوزيع الديموغرافي في إطار الفئة. ولكن النقطة التي تبرز أمامنا 
هي قلة تلك الحدود القصوى. والمثال الواضح الوحيد هو الاستخدام 
المتدني للعلامة 1:16 بين مجموعتي العمر الأكبر. فعلامة 1:16 موجهة في 
الواقع للأطفال وهي تشترى بالدرجة الأولى من قبل الأمهات الشابات. 
وعلى وجه العموم ثمة تماثل في الأنماط ان بكئير من عذمه. وبصورة 
عامة في هذه الفئات». وغيرها من فئات البضائع المغلفة متكررة الشراء. 
هناك دائماً مستخدمون أقل للعلامة في أية مجموعة ديموغرافية خاصة ممن 
هم خارجها. 
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العحدول قات 5 
الجوانب الديموغرافية لعلامات تجارية مختارة من حبوب الإفطار 


24 15 2 

جميع ربات البيوت 100 100 100 

العمر : 
18-4 69 0 156 
254 57 100 178 
35-4 103 119 1028| 
45-4 101 118 79 
55-4 116 54 31 
65 0 90 14 

الدخل : 
0 (ر,أكثر) 53 11 102 
550000-09 100 106 113 
9 -535,000 58 113 1 
525000-69 94 105 124 
515009 110 105 90 
(أقل من) 515,000 105 7 7 

المنطقة : (في الولايات المتتحدة الأمركية) 
لضماعم85 و86 (نيو الكلانك) 109 129 91 
منتصلاة 2414016 (الأطلسي المتوسط) 116 119 100 
لامع 856 (الشرق المتوسط) 107 599 904 
نة نوع خوع 17 (الغرب المتوسط) 107 03 110 
5351 طاناه5 (جئوب شرق) 101 57 104 
5010351 (جنوب غرب) 99 123 128 


زعو (منطقة المحيط الهادى) 73 79 16 


056 هه ملحن د 


كما يصح بصورة عامة القول إن العلامة التجارية مع نموها في الحجم - 
مع تزايد تغلغلها بشكل خاص - فإن الانتقائية الديموغرافية تزداد انحداراً. 
نوذيةغ: فهذا أكتن مها يقاوك ينقهن الانقاكة فى 'تكوية استتبال:القلفزيوق اثناء 
الفترامة الووف: المختلفة. وفي الجدول د 6 يقيس المؤشر الرقمي لكل فترة 
محددة مشاهدة تلك الفترة من قبل مشترين كبار أو متوسطين أو صغار لحبوب 
الإفطار بالمقارنة مع مشاهدة الجمهور ككل . فالمشترون الكبار. على سبيل 
المئال» يشاهدون الفترة ما بين 4,30 7,30 بعد الظهر أي بنسبة تقل بمقدار 
6غ معدل الدتامهدية العاديية: :ليذ نان هذه الففزة بالذانه لا يحون 
العر: الفيديةة الناثين الوصو ل إلى تتعف ميوت الانطان الكيان» إلا ذاتكان 
المعلن قد اشترى مواقع في الحيّز الزمني بدرجة ملائمة بشكل خاص . 


أستطيع أن أتابع بطريقة مشابهة بالنظر إلى قنئوات «الكيبل». فحجم 
الانتقائية المعروض بواسطة «الكيبل» أعلى إلى حد ما بما هو متوفر في 
الشبكات» ولكن انتقائية «الكيبل» أكثر ارتباطاً بالمنتتجات ذات الجاذبية الخاصة 
من البضاتم البسدلقة التي تعر دن على العدركة" الجاماة. ابره قله بلق لمر 
الخخريق حول تغطية محطات «الكيبل» هي أنها كلما ازدادت اتساعاً تصبح 
انتقائيتها أقل وضوحاً. بكلمة أخرى إنها تبدأ في مشابهة الشبكات العامة . 

إن انحاط سشاهدة الالفويوق »كما رابنا بالتنبية لشراء: العلذماته» نظيو 
تمائلاً أكثر مما تظهر خلاف ذلك. وعدم التمائل العام الوحيد في مشاهدة 
التلفزيون يرتبط بجمهور التلفزيون نفسه؛ فإذا كان مجموع المشاهدين قد 
اننظموا في سلسلة متصلة من مكثري المشاهدة إلى المقلين » فثمة كثافة عالية 
مخ المشاهدة عند الظطرف الكثين المشاهذة: وهذا يعتى أننا عندها تزيك عند 
دعر تنام لول العرهى الاتريرقي» الإناها تحمل عد القع تو نافد 
أطول من قبل المشاهدين الشديدي المتابعة» أي الذين يتابعون معظم براميج 
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التلفزيون. وهؤلاء المشاهدون يتركرون بكثافة في أية مجموعة ديموغرافية» لذا 
فإن الوصول إلى هؤلاء باستمرار ليس الطريقة المفيدة للوصول إلى مستخدمى 
العلامة التجارية ذات الانحرافات الديموغرافية. ْ 
الجدول د 6 

فترات مشاهدة التلفزيون اليومية من قبل مشتري حبوب الإفطار 


المشتريات المشتريات المشتريات 
بكثرة المتوسطات بشكل معحلود 


مو شر مؤشر مؤشر 
جميع ربات البيوت 100 100 100 
1017 قبن الطير 100 105 58 
فخ 10"هنياها 4,30 يمن الظهر 53 104 101 
من 4,30 7,30 بعد الظهر 54 107 103 
0 577 107 99 
فالات ضما 81 104 102 
ا 95 103 102 
113014 آات 1 فانها 50 106 103 


إذا كان ثئة نقضى فى الانتقائية :الديموغرافنة رخ المختريى لغلامات شر 
نهنا اكترهما كان عم تنص الالسقافةفى تركبب با عد ى العلتويون أنداء 
مختلف الفترات اليومية. وفي الجدول هد 6 نجد مؤشر الأعداد لكل فترة 
نيا توس : المتف هده لعللتع لسر عيب قورع 1 الشندود ع العحيورنته الفا 
(مشترين بكثرة» بشكل متوسط» أو بدرجة قليلة) بالمقارنة مع مشاهدة الجمهور 
عموما... على شيل البقال: المشاهدون كدر لققرة 4,30 30ر7 بعد اللهير 
يشكلون 16/ أقل من متوسط عدد السكان. لذا فإن هذه الفترة المعينة لن تكون 
فعالة جداً للوصول إلى مشتري حبوب الإفطار بكثرة؛ إلأ إذا اشترى المعلن 


الخ 
مواقع في الحيّر الزمني الضيّق (ما بين البرامج أو ضمنها) في أوقات مفضلة. 

أستطيع أن أقوم بتجربة ممائلة لتفحص قنوات «الكيبل». فحجم الانتقائية 
التي يقدمها الكيبل أعلى إلى حد ما مما توفره الشبكات (الاعتيادية)» ولكن 
انتقائية الكيبل أكثر ملاءمة للمنتجات ذات الجاذبية الخاصة من البضائع المغلفة 
العادية الغالبة. ثمة نقطة أخرى ملفتة للنظر بشأن تغطية قنوات «الكيبل»)» وهي 
أن انتقائيتهاء مع تناميها في الحجم» تصبح أقل وضوحاً. بكلمة أخرى» تصبح 
متشابهة مع الشبكات (التلفزيونية) العادية . 

وكما رأينا فيما يتعلق بمبيع العلامة فإن أشكال مشاهدة التلفزيون تظهر 
من التمائل أكثر مما تظهر من عدم التمائل. وعدم التمائل الوحيد المشترك في 
مشاهدة التلفزيون يرتبط بجمهور المشاهدين نفسه. فإذا كان مجموع المشاهدين 
بظهر سلسلة متصلة من المشاهدين على خلاف درجاتهم» فثمة كثافة عالية من 
المشاهدة عند الحد الأعلى من المشاهدين. وهذا يعني أنه عندما نزيد مشترياتنا 
من خلال البث التلفزيوني فإن ما نحصل عليه فعلا مشاهدة أطول من جانب 
المشاهدين الأوفر؛ أي الئاس الذين يشاهدون معظم برامج التلفزيون. وهؤلاء 
المشاهدون الأكثر مشاهدة لا يتركزون بكثافة في أية مجموعات سكانية» لذا 
فإن التركيز بشدة على هؤلاء باستمرار لا يعد الطريقة الأكثر فائدة للوصول إلى 
مستخدمي العلامات التجارية ذات التباين الديموغرافي. 


استنتاجاتي من الجدولين د 5 ود - 6 لا تعني استحالة كنراء نعر ات 
تلفزيونية بصورة انتقائية؛ لمجرد أن تلك الانتقائية أكثر فعالية بدرجة هامشية 
فيسب مق الشراء الاتعقاتى: هناك فروق في التأكيد على أشكال شراء 
المستهلك لأية علامة يمكن أن تقارن بفروق مماثئلة للتأكيد على فترات تلفزيونية 
تُستخدم للإعلان عن تلك العلامة. ولكن مثل هذه المقارنة في الأشكال ‏ 
أشكال الشراة والمشاهذة ذات الدرجات المتشابهة من الشاين الديموغرافي ب 
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كيك عقا غيرن :1000 دق مق رذ الممسسرفاهه مياسن اللمشهرب»: 
بالمجموعات المتميزة من المشاهدين . 

ثمة نقطة إضافية مثيرة للاهتمام تتعلق بشراء الإعلام الفعال لنا في الملحق 
8+ ينث أشير إلى أن يعقن الغلاينات التحازية يمك أن يكون ليا حضوز 
إعلاني أقوى ضمن مجموعتها أكثر مما توحي به ميزانياتها الإعلانية. وقد قيس 
الحضور الإعلاني الفعلي مم قبل ليلسين 4-ولدزت الميزانباف فين قبل إدارة 
بارزة للحسابات الإعلامية المالية» هي إدارة 1814 (المعلنون الوطنيون 
البارزون). هذه العلامات ذات حصة من الصوت متزايدة؛ أي كثافة إعلانية 
أعلى. وهذه ذات حوافز مبيعات طويلة الأجل وليس قصيرة الأجل» تم 
نحقيقها من خلال استهداف إعلامي فعّال. ومثل هذا الاستهداف الإعلامي 
الفعّال لا يؤثر على معيار 25145 ولكنه يجد تعبيراً عن نفسه بالتأكيد على 
المدى البعيد بسبب قدرته على فرض حضور إعلاني أقوى من خلال خلق 
جمهور أوسع بدون زيادة في الكلفة . 


هل دمكن أن تختدر معبار 5185 أكثر من ذلك؟ 


الجواب على هذا السؤال ينبغي أن يكون نعم. ولكن هناك مشكلات 


عالج هذا الملحق تأثير حوافز المبيعات المختلفة على المشتريات الكبيرة 
وغير الكبيرة؛ وعلى التباينات السكانية في شراء العلامة ومشاهدة التلفزيون. 
وفي تقديري أن هذه التحليلات تقول ما يكفي لنفي الشكوك الأساسية حول 
ثقاوة مقياس 51458 (قوة الإعلان قصيرة الأجل) بقدر ما تكون أعمال الترويج 
والاعتبارات السكانية مقصودة. ولكن قد يكون ثمة بعض التلوثات التي لم يجر 
التفكير بشأنها بعد. ماذا يمكن أن نفعل كي نتوقعها ونختبر صحتها؟ 

يسبب احتمال وجود مثل هذه التلوثات فقد أعطاني الباحث المشهور 
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يصف لنا المصل الخامة كقافة الإعلان م 1 إنه يتمثل ين حصة العلامة 
حصانها فى" السوق:. هذا يقوز تقد | بعدواتاط المينة المكوية ضوف الاعللان 
الموجودة لكل نقطة مموية من خصهةه العلامة التجارية 0 السوق لهذه الطريقة 
نستطيع مقارنة علامات ذات حجوم مختلفة تبعأ لاستثماراتها النسبية في 
الإعلان. 

إذا عقن خصة الصوت بمفردها في الحساب » ليرت بعصي 
للعلامات اللكيورة بصورة آلبة أهمية اكور هن العالامات الصغيرة. وهذا ضو 
السعة الذي يجعلنا نستحدم لعوايها باب ان لحساب النمقة فقا لخصة 
السو 

متك لبج تباي تفينا ذا لعرظى العلاعة الاعالاتق ب الية المتويه 
لمناسبات شراء الفئة المسبوقة بإعلانات عن كل علامة تجارية أثناء فترة الأسبوع 
التي ود ١‏ ضعت الأرقام لكا فصلي». ونم الإعلان عن عم العللامات 
تقريباً الواردة في هذا البحث عن كافة فصول عام 1991. وكانت هذه الأرقام 
بمثابة قاعدة بالنسبة لى فى حساب كثافة الإعلان. وقد وصلت إلى تقدير حول 
كل علامة من خلال اتباع ثلاث خطوات مُبِيّنة من خلال معطيات فئة ألواح 
الصابون فى الجدول 1 - 13. 

1. قمت بوضع معدل وسطي لأرقام المشتريات الفصلية المسبوقة 
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بعرض إعلاني» وأخذت مجموع الفئة. وهذا يمثل الحجم المطابق الإجمالي 
لمشتريات سبقها إعلان . 

2 على أساس هذا المجموع قمت بحساب حصة كل علامة من 
الصوت بالنسبة المئوية البسيطة (أي أن كل حصة» على وجه الدقة» تمثل حصة 
العلامة من مشتريات مسبوقة بإعلان. وهذا مقياس حساس ودقيق لحصة 
الصوت وإن لم يكن تقليدياً) . 

3. بتقسيم حصة السوق لكل علامة (في الربع الأول من عام 1991) إلى 
حصصها من الصوت» حسبت نسبتها المئوية من إعلان الصوت بالنسبة لكل 
نسبة مئوية من حصة السوق. والناتج هو الكثافة الإعلانية للعلامة التجارية . 

من المشوق أن نقارن ما بين حسابات حصة الصوت في الجدول 1 - 8 
مع التقديرات المستقاة من مؤسسة 1,854 (المعلنين الوطئيين الطليعيين). ونجد 
مجموعتي المعطيات هاتين في الجدول 2 - 5. تظهر لنا نقطتان عند المقارنة ما 
بين النظامين . 

النقطة الأولى أن مجموعة «العلامات الأخرى جميعها» أكبر كثيراً في 
جدول «كآل.آ». وأحد أسباب ذلك أن العلامات الأصغر التى تشكل مجموعة 
(جميع العلامات الأخرى) تستخدم إعلاماً مطبوعاً أككر من الذلذنات التي ذكر 
اسمها. وقد تم الحساب المالي للإعلان المطبوع من قبل مؤسسة 204آ وليس 
من جانب نيلسن. وثمة سبب آخر لوجود اختلاف وهو أن بحثي قام على 
أساس الجداول الخاصة لمعطيات نيلسن. فالعلامات التي تقل عن 1/ أو 2/ 
من حصة السوق قد تمت جدولتها منفردة وكان الاهتمام أقل بالعلامات الصغيرة 
جدأ التي وردت في مجموعة «جميع العلامات الأخرى». ولهذا فإن المعلومات 
الإعلانية لهذه ربما كانت أقل من الواقع. وهذا ما يستبعد إطلاقاً أي خلاف في 
تباذ ضكرا الكنايي هرا أن اععماني كان ستفييا علي :المقار تائف ما فيه 
علامات تجارية محددة. ولهذا فإن المستويات المطلقة للإنفاق الإعلانى ليست 
على درجة من الأهمية . ش 
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الحدول ه ‏ 1 
حساب الكثافة الإعلانية ‏ فئة ألواح الصابون 


مناسبات شراء حصة السوق 
الفئة مسبوقة حصة الصوت الربع الأول 
العلامة بإعلان (/) 48 2/1 كثافة الإعلان (/) 
همح 20,6 8 157 05 
و2 25,6 11 13 08 
56 11 5 104 0,5 
مم 2 0 10 5 3 
عم 248 14 8,2 1 
2 278 11 0 15 
0 10 3 36 0,7 
695 24,6 0 4,2 24 
بع 20,1 8 3,8 2,1 
0 8 85 26 5 
رح - 5 0,6 5 
اه : 7 0 5 
جم 219 9 1 9 
6 711 3 3 1 
جميع العلامات الأخرى 178 7 6ر16 ظ 04 


النقطة الثانية تتعلق بالعلامة 07» نجد أن الرقم في جدول - 1.14 - 
اي أما بالنسبة للعلامات 0158© و17© و0515 فإن أرقام نيلسن أعلى من أرقام 
ذااا1. هذه العللامات الأربع توجد مقارنة ملفتة للنظر. فأرقام نيلسن ترتبط 
بتعرض المشترين لإعلان عن العلامة (وهذا ما جعلها تستخدم كأساس 
لتقديرات كثافة الإعلان في هذا الكتاب). أما أرقام 1.214 فقد بنيت على 
الإعلامية. والحقيقة بالنسبة لأية علامات أن أرقام نيلسن أعلى من أرقام هآآ 
تيت أن الاسسيند اف الاغلانى: للمستكدسين كانتغالا جد والتسية لعلك 
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للعلامة 62 فإن العكس هو الصحيح . تبين هذه الأمثلة أن الفعالية التاكتيكية 
بالشراء عن طريق الإعلام تتصل بالتقدم الطويل المدى للعلامات . 


الحدول ه ‏ 2 
مقارئة مأ بين حصتي الصوت عند نيلسن وثااءآ 


العلامة لان (1) 114[ (/7) 

مع 8 7 

10 11 08 

عع 5 5 

13 10 98 

1 14 8*5 

25 11 في جميع العلامات الأخرى 

6 1 00 

7 10 0 

له 8 9 

- - 4 

98 2 60 

3 -_ © 

0ه 9 9 

م 3 في جميع العلامات الأخرى 
جميع العلامات الأخرى 7 31 


2552525 ا اش 0 ل 12ت 


(منظفات معلبة) :وغ معومععء2 لعع 2912 
طغا؟) 026:06[1 رطوط بط25([ رتععط) ,5010 بتعسصوط عة صحف ,[أأذ 
0 طغاج) 7151 الطعوعا8 طغاته) 1106 ,ع110 ,تاذ ,ناعتتاظ ولطعوعاظ 

50002( 


(منظفات سائلة) :5+ معع6128غ106 1101111 
و(ععع) مععطن) رتععطن) راغ تصوط عة معخ ,(مدعان ععمط) أأذ ,الف يحتدزف 
ولماععك لملعع صمل ذ) و1171 77151 ,ع110 ,تناك ,5010 متاتعقتاظ ,13 بطو02][ 

.205 ةط ع5601 روعلا 


صابون (ألواح) :52125 
1110 تمععنهء ل ه1701 رع قاام5 وآ رع009آ ,[013آ ,أ0025) رذؤوع22ب) 210335 
65م 1026 ,521210 ولتتتاوعء 53 ,انتتكدلطا عة ع2 ,2000 معنا 


شامبو :512110005 
و81 غمع2 رنوده1]2 روزعل[تامط5 ع8 21620 ,ءووعصاط بعاعع:8 ,703 معمءطلف 


5325500 171021 ,511397 رع[5 روعكععاءع5 مم51 بتعا مالعا ,ع39] 
ةط 56012 متها غ171 


مناديل تواليت :عن و1135 غ0116]”' 
501 م ععال8 ورعمعع11 رع اعم ه00 ,غعممعمت بمتسشمفطت ,5515 أععممف 


عط ع5 ,01010 مغنط77؟ ,ع أغخصع 0 م 5016 رعناو5 5001 ,مععطاغء هل 


داكت (أيس. كريم) ‏ #تحققدة 02 16 
رطع رلصدعة وبل /لصوع0 ونتعنزء01آ[ روتعنوع82 ,معلعهظ8 رااعظ عساخ 
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عساظ 5*للع17 ,التاط تزععامناط' ؤوع ع لوء5 بلعاعطت :0211© ,010 1/6200 
25 5601 ولإتطتاظ 


مايونيز :م215 ه7127 
ولغطعنآ) 5*مسمسصااعط ,ولوه5 ؤوع5/5 مممصسااءط ر,5”ع001آ ,ع12126 عساظ 
5 م5601 روتاء طع 770 عخطعاء/7 لديا رن آل 


زيدة الفول السوداني :نم8166 عدصوع] 
>اعناصدك ووممكا5 5ض[ اأمصاد رصوط دععء2 رومع100اء5 وتتتقا كذل ركتلطحلم 
6261 رقلط3طط 56016 روازع 


قهوة مطحونة :عع0011) 21011520 
رو قمع 201 باع و01”*© غطعاظ ,غتاط :0 [أتاظ عاعمطنت ,معءعمطصود عة عمهطات 
748 بعسمسدسو لاع بوحجدكة ,لمصعاظ عععمدك/ز8 ر,ومعظ ذالنط ,لاعلا طعاطآ 

.325 5012 بموطاتالاً 


مشروبات غازية منخفضة الحريرات :وع[مزع] 5026 لع:2صوط2ة0 :ء1دآ 

مصاع كه0)) عخللا غ16د[ ر(ععع]1 عصاع 1ة0) 0012 -مع 00 ,015 و00 17 عق ىم 
عن ةن ) 0012 -أومع2 ,012ن -أومع2 لم10[ لالهغ 8540113 رتعممع2 .انا ر(زعع ]1 
51216 ,51358 رملا تاعتاع5 ر(عع11 


حبوب الإفطار :215ع2©) 1162114256 
ختلط بإعموط 011 ر,ومانععطنت 1ل ,وم21ععطب) 1ممتقصصنت عاأممط 1ن 
مه 5ععو[اع1 رو عدعط177 01/1 ر,ومستقطنت #عاعددآ 11/1 ,وه تععطن) 
رخوعط /لانصتك8 لعنومع2 وموم 1اع؟ا روععلة1]1 لعذومءظ وتععه1اع!1 روعع1 12 ]1 
معن 5عع10اع1 ,صموظ صاوتمظ 5عع10اع1 ر,ومه0مآ غلنض 5أععم[1اع]ا 
5 56016 مموطظ 215115]آ1 تتتتالماع 12 46و10 روكتالكظ عمد غو0ا]1 روع1م 15لا 


مسكنات الأ 411 
تلام نال رظ] صتعهك84 ,طعلدعط 6000 ,ستملعععدط نع جد رماع فصق ملتكلمف 
611 6612) رقلضوطط مم56 رع 1[ ناما رأممعار]1 
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لطع كلق :عادهنا بم [ك1) وأ أبددوعكا عدة[ 1م801 «م[/ وإع توعد !]ا ودنوز ةرو ملم ععوأوطوط 
.1991 خغعطتصسعتتول8ا رعمعرع ع1 مهن م0210 ترهط طأعموعو ]1 
3 ع0 لحاس ,263 ,721672هل! ه هن[ 5*غ1ه77 روعصو[ . 


الفصل 2 

5 ص1 156 4262 عغتاع لملععنال20م غقطا بسععويرة مع وإعتل8 عع وعط امعوعل ممع مقط قلط 1 . 
عطاغ مع لع طعمعة وتعغعد طغلت اأعصهم عطء أه عهزو عغطء ,1994 ص ,عع معسوظ عامهطا 
.00 بتاواعطا مع 2,000 صنوع؟ لععتلع" 7735 565 جز زو انلع [ع] 

5ال8! اهملا علطا رع بمعتكف 85420155 315 عاصنا كبة عط باعطعاعظ عععلج/171 . 
!0 “510 1106م تاتككه وم 1ه تنزممء 2 اعطعزعظ مدع 1 .750-0565 (212) عممطمعاع 1 
5 0غ لماعم تإحر كه لطاعة لتصنلة عطع ده لمعك[ تمتدعء عط ممه رعققط وغمك معواع1ا< عدا 
-م2 أعطعاعخ] .2105جهناعك1 0 ماه حاترع 0 2 ك8 تسمعؤؤيزة تمر خط لعصتجامعدة [ .موه 
.011112165 غ15 مطوعط لمطععتص قلط غدده لععاعمي بإاخمع مهم 

0 أععزعت مغ لهط 1 .ولتتوعطا عاأطدكن غخطوعاع- تأتمعنه5 ده كلو نزلهمة قلط لعقوط عتقط 1 . 
إعطاة عقطء طوئط 50 وعتناعة :كنع ا لغناه عمعن دمع طتصيرم كذف1 5 علعط عكتتوععط ولصموعط 
عط !1 .وعقدنهء:2 عط لععممؤويلل عتتقط لانامم عوعطء علساعمذ 10 .مهمر عط كه عععبر 
التادع؟ عط عدع87 وما ولمعوطن علوعع؟ عط غقطا عتسباوعد 1آ لصهة ,الحم ععنة ولطوطط مبحخ 
1ع لدع 535 ]0 


الفقصل 3 

0 35 مجع 0 عاعمص][ عومطنهة دلصوعط ,هن وعققء 5ه تعطاصتط الأهصرة ج عمج مقط[ . 
-ع فطع ضهنا تعطغهه مستكدمعع عد صا عدعطاء لعل نااعص] 1[ .ععصمك مم رسولممن ععطأه دا 
101111617 تلع العم 017 2 تل تقطع كا قلط قصامكل 101 ممهدعء توآ/ا .متامعع عمتمتكء 
للالفاعومةوع 5ز علط .ؤوععع50 1ه عتتامدعدم غ16[ط2جمكمع: 2 15 ممعلومم 5”عده لأمط همع 
-212/1ة55ع 2ه صل ععة لاأعتطاه باعع اه حص قه وعمقطو عطعتط عط طعت ملصوعط عط 4ه عنص 
بكلصةغط مععظ عطع عأمهطا قلطغ صذ لعتصهه ع حفط 1آ عومطع :ممغلومم ع جأممعععل نر[ 

و 5ه نإل هدمع[ عاطناه0آ] عط]1“ ,وعده[ متلئط2 صطامل صا لعنهءوطهاء ذؤز غصلمم قلط 1" . 
145-35 ,1990 متعجاوع» 0)-ععط تتام نامع 5 ,فاع أناعا| 5د116أدلا8 147470[ * رقط مل ممروءط 


الفصل 4 

عنأطب] “رخمع ددع لأوتنص] مماملوعع كلة 01 ختعتء دمدء 8 عط 1" ,ممع يص] .ا ع«رعطمدم1! . 
اللا * بتمسع ]ا .ا عمعطرعاط :5383-96 ,1966-67 معخص ةا ,بواج م0 رومزم 0 
حتتاع ع0 رزاع تمعدعكا وتدنكن ةرودم [ه [ه تنه[ ”رطعداممظ ع8 بردأ/ا دعن نوممج8 عمجرر] 
"رفع لالاعع ]لظ مومعلل وععلمل18 عمطلا بممتمع ناما .ظ عمعطءع 81 :11-14 ,1972 نهنا 
3--197/3,96 ااتامشفحطل عهاط! ,سو أسعظ ووم ستوبر8 منورو1] 

م :نز و17 ,وعمه[ل منتالطظ صطول صا لع طعامعم معو وم لليدو عوعط طم ورعبوع 5 . 
عق ماعدع. [ ننه اللصجع م81 عادملا بمعل) ولستمبق كزه #وععممن طخ متنه متتو تع 40 
.153-24 ,(1986 رعام800 

-6نآ .قتاع مم 2آ]ط عمطلا عع5 سه كتنامآ .5 صزا ملا نوحوة]] ونعع ةط“ ,1م00 .آلا معوع ننه[ . 
00 "رقع اعم مصمعظ طوممعطء دعلوك ده عع ممتولععء دحلم ١/‏ 1 ورمتمتسصعممع 
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عظنال رععدع ةعئصم0 'لكلط) منهلنا[ معد طغزس عدمءاطه:1 عتنتطعطتهابة جودط-مغ-وو٠ر‏ 
.95-6 ,(1991 


5 و0525[ ا لعتاع الاع2 22 ومتنااع؟ ع ستطعتصتصستل غه وعتلنند عوعط أو عو[م ور , 


.183-224 نميوب[ ه 1نز 


04 ”,01115آ .56 صا ملا بإتتوع ]© وعم .1“ ,0010 . 

222-23 (عتتبهوللا ه مز وغوط/1ا روع 00و[ . 

,و28 .م56 220 135 .1م56 ,116261025 لتتتطلمء لهدوومعم ,ل أمده(1ء11] مناه© . 

,28 .م56 ,712261011 لاتتتصرم أقموومعم ,ل أهده(1ء11 . 

. [010 

.6 ع0 ملصط ,8 عللمعممطة عع5 . 

,25 .521 ,71626102 تاتتتطامء أهدهد25عم رلأحموجاء11 . 

28 لعع تع اع معد نزجعن 2 برط عم مع علقطط 25ئ حدم هلع تصصرمعة: عقععمو ولط . 


506012115, 110 


104 ,1115ما .ع5 صا محرلا نوعاط وعع.1"“ ,0010 . 


الفصل 5 


-1كلا :1147/04 ,”0ع مجصوعط وع |52 5ه تإلتدممءع[ عاطناهجآ عط1“ روعمه[ متائط2 مصطمل . 


1435-52 ,1990 تعحامعء0-نعطاامع ]جرع 5 رشاع زباع8] وو116 


الفصل 7 


باكلتاعلاع طعطظ علهلا بجع لك) عابط ومتكتطء ملم ننه زه كتنوأودء 1ه ,لإلالاع © 103011 . 


.7 ,(1984 لصح 1963 


1]ظآ :معدع لطت ,لصتم [معصاآ) تداز 44 تبه 0 بحيوةج[ 156 ,رعصدهةلا ط!اع7/7ا وعتدرول . 


7 ,(1990 ,وكالومهوظ و2265 إوناظ 


عأنت 0لا نت [1) +*51[ 1ه ,كا +[ 1ه لاع ندندو ط عدخ د لوال أ خوء07) رطعو طأمععظ مصدذ :1# . 


1-2 ,(1965 رواعو رع لمث أمطهة!ظ 01 لاماعغواعوووم 


انام لإأعغه الام :معدعتطات)) تدا[ زد ةعسل 4 411 /0 20111111/11164110115) رخا لاتتاظ ومع[ . 


5 ,و(1961 بلعطاوزا 


,تهاب 4078511 :1ه ]0 15نن أدودء/2071) ,تا7تأاع8 0 . 

5 ,1/147 1511 7ع ندال ل :47 0 00111171141114110115) رأ لاناظ . 

.: 1210.27 

. 110.47 

64 ,.اط] . 

5 ,(1969 بددهااتصعم/ط! عجولا بج [[) ورمنغوعرت) زه اعم ع ]1 ,رتعاغوع 0ك معطم . 

لقده غدل أو ممعوكمووكط عإتملا بجع اك[) عتاعسد ننم إه وتوستع8 رطعتطصععظ صردنا 2/1 . 


35-6 و(1973 بورع 5 زع لم 


عتمعدع !ا وستطعط نما[ دا طخل" ننه ععمعنء5 ,كتوقو عأثأوط ع1 ,الوط لعذاط . 


0 و(1990 رله اج أعوومف عملاع ءاعدا مدعاءعسط :معدعتطت) (لءع ,نإلمقط .5 طأعنا1ط]) 


3 121011 لاتتنتصمك لأمصوذمعم ونع معطغه] اأمتممظ . 
3 ,4 ناعطوغع 0 ,21221017 7التتدمك أمتمذدعم ,لإلاااع 0 103010 . 
,نون نمع جتن إه طعم ع1 رع أنأوع0 ]1 . 

: 110127 


١ 0‏ المراجمع 


7 و(1983 ,محمعه ع[دملا بو [) ع 1و1 نع 44 1نه مو نع 0 ,نازع 0 102:14] 
بجت أك1) ع1رةو شرع دل م 0115 1-1110[ 24710 201771224741106) 011 170112715 ,0تنوع8 031 [اححظ 
.8 ر(1984 ,وعد مع نتعث أهطه دل أو موعواعوومم 01لا 


121128512111[ تتدعاتاع حم ادها تب اآ) 1872714 186 1071714711718 8412117 .]8 103710 . 


.9 .(121013,1989ع550م 


توطتوط أنوء" نزولا عنسهوي و17 عاط أمرنء 1770710 ع05 1 دنه رقصتسعظ د1أأءجآ بعل . 


.,(1970 رعاموظ مه :مملمه.]) 


211 ]/[ 11د تع ندال ل 211 0 20171171111112110115) ,1111161 . 
,470 ]م[ واداط تع د44 انه 01 0115 زووع/01ن) ,لزنا ازع 0 . 
1ل بج أط) بعاء تهوعدء 1 عطة رمم عنمريو ا عمتنوع ع2 علخ أو177 ,نزععاعةظ .1/1 حصطخا :7 . 


.4 و(1983 رقتعس اع جلث 052[1 22لا 01 نم 1كداءوووم 


:5ع لطن) (.0» ,كتتاوع11آ عتصدع دط[) عدند عد 0م عددنعم117 كه خبش 16 ,لإتتااع 0 102010 .24 


0 ,(1963 رقط2610ء1أطناا عاك مع تلم 


7 ,ألا ع1ناداة تعد مث ننه |0 20772111111114110115) راع متا . 

7 ,15172 تع داك ننه بو ]زع 0) ,لالاأئع 0 . 

.69 ,(1961 ر,أمممكا عل لعطلخ عطدمنا بع اظ) عزو رع 4م :نز بواة لمع 8 روع معع5 معءوو80] . 
,رتشألا وتتدوا تعد مك :زه زه 0115 ددع /2011) ,لا 7اأاع 0 . 

0 1ط[ . 

. 101. 

-076) نغ دوأعمةوط0 «عطغ0) 214 . . . 89/076 عتنن2][ ترعء8 «ودولل 1:5[ ,اعمستوآط سمتعلمف . 


4 ر(1977 رقتمعث تع نتلة لقنم اغدل]ظ] أه جنم كماعووممف ع[دهنا بع لآ) اال 1ه 


142 ركزء7 24 11 أ0١‏ 186 ,20112 .32 
-03ن) لتللقطب) :0ع تعلان)) كوع2[ عاتقعهل1:0 زم[ 1211110116 لم رعصتدولا ططع177 وعصسول . 


0 .,(1972 لصح 1940 ,111111162105 


ا 856 ' 

34 ,#151716 ع4 م 11 بوخ1[ه2] روع ندع 16 . 

225 ,(1966 رعله200 نهدب :مع معتطت) عوداكقة :عمق عانتتواع3 ,حمةاممط .0 علنهات . 
411١1‏ أل[ ع11أوا ءلم تبث أره 201771111/111168110115) راع متتاظ . 

0 

3 ,رمرعجع" جخ1أ0! 16 ,201117 . 

. 1010. 0 

. 1010. 14748 

رك أأمط اننع ل دنه عدوط 1 توط ,مصتصعظ جلاعم . 

9 ,15171 تعدو م تزه نو ع0 ,تنلاع 0 . 

رنه0 2 "لاع 0 عط ]! عاتدهل بس ك) مازعو لأسو(را لعزن اطيام هنا ع1 ,بإحازع © 122010 . 


1986(, 77-78. 


تهات :معمعلطن) تتما( وساكةةتعس مم انه عتبروعء8 نغ سوط رعسحدهلا طاء ا وعمو[ل . 


3 .(1979 لدج 1963 ,وعاممظ 
181-85 ,71هأ/[ ملم تنه إن 01415[ 176 برعصتدملا 
.0< رتل0[ 16 متامعصطه[ أعناتطة 5 


الفصل 9 


5ة]| تمععدعم 43 15 امغمعمع ]انا كف ]5 عص0 تطملة غطء عمط وحمطو 9-1 عاطه1 . 


15 قلط[ .(1.4 صه لعقم مععمعم 2.0) واأمصوعط ونهذا" وطاملم غطاء ممع عوط موا 


17. 
15 


46, 
47 


301 ٠ المراجعم‎ 


51111 2 عاع 9-2 لصح 8-4 وعاطة1 مز معقتاعة عط ومزوتا .دملعدلتعلدء لععطعزعيم 
.65 طتطتاط أمعغطواء تحصن مه لع25ط 15 قلط غتط رععدععع 16 1ل 


معنت الع 15 وعلكك مماء عستم م2097 هسه معقك ءقماء ععلدم غخسوطة متحمص]1 مز عمط 277 , 


-220ه220 5ع لهذ 01 تإلجدممع[ عاطتده1 عط“ روعمه[ متلنط2 صطمل مز لأعومدووتل مه 
.هك 1435-3 ,1990 عطاوق )عط مرعامع 5 ,رسع أناعض] ود6 :181517 :هنول “ركصمكن 


117225 روع2 0[ متلئط2 صطه[ صا لعددبء كلل عمه دعق نك مماءع عستواعمع 2097 عع وده[ . 


سكاع [حطهالتصمعه/! علدملا بععلط) كمسمع8 كه تمع دمر عطاء سه وستكتخو سملم تعبررولة؟ و 
92-7 ,(1986 ,وكاوه0ظ8 زمعع را 


-8151 ناموط ”رع قط غع ءاعدا عمتصنهءصندك8 :وستلدعم5 لق“ ,معصول متائطم صطه[ . 


38-4 ,1990 217 لطاع 1[-212113197[ رشا 1901 71255 


الفصل 10 


74714 ألا]ددععءلة3 عه 7أكله||[ ددكهن) 2ءوتتزو د40 وخ نوه غ[ 5عه(1 روعصه[ متلئط2 مطول . 


300-02 ,(1989 روعاموظ ممعع سرع .[حصه [للصصع هابا عارمنا بجع لا) عدزو رع 44 


7ع نه نتملا نتمم أده[ عط عاطق 0 2#هلامدظ 5[ أعشالط! سواط روعمه[ منتائطم صطمل . 


,28-33 ,(1992 ,لوه ممعم ستءاعآحصهالتصعدك/ط! دمغ بجع [) +م[أه2[ ودتوزغ 


ك1 ]0 أزعع دهن عط نه عتناعتخء نفك تعسبماط ه مآ ونغوط77 روعمه[ متاتط2 صطمل . 


1+6 ,(1986 ,وكل200 امغع ساودع.] -طة |[ تمع مك8 تعاعمتا بو لح) 


-أكلةا تلوط ”رعمقطد غع نط1 عستمنتهةصتدكل8 :تعصتلمعم5 0ش“ روعمهو[ متاتطم2 صطمل . 


382 ,1990 :اع 1-:21211319 [ ,نلا 6101[ 11655 


01 5710ة0آ] ك5 تإآط جع 0 1 (عو1 2 7عودل 4م مخ بوه 1[ 2065[ روع 02[ . 
83-7 7ع 7ه[ ه مز 15و17 روعدول . 
- 851 هلط ”رقصطها مجدوع2 5215 05 'زلتدممءع[ عأطننه2آ1 عط 1“ روعمهل[ مللتطم عصطول . 


1435-52 ,1990 ندعطم 1 )1ع ط ماع م56 ,نبا 1راع؟1 11655 


]515 عط بوط خمعمع 1ل اعنام غمص 15 عنتقطة غعع] تقمد لع تعتطعج عط ,10-3 غاطه ]1 مآ . 


00261 أقع5 عطخ اجماعط ذئز كم ]5 عمتاعمدظ عطاء عع عسو .عممطة ععع نمام مع 2نان 
لع اعتطعة مع كش 51 عصتاعفوظ بصم ع15؟ عمععمعم 11 صو ذأ عتعط مه ,ععمقطاة أععا قم 
لاع هد عط عندوطة 15 عتقطة عغع 1 مم دع 1دنان غوقة عط غقطغعه عط ]' .ععقطد غعع ممم 


أقق5 عط صا و5علد5 عوساءوموط 7الهينعة 15 كش 51 76زوهم عط غقط] نوععع ناز كذ 1 5 
011161 


-07 44 *”رمتدعثة عدل8 مغ دوعص 1 لمدآط صوع مدع[ وعصدلظ لصدحظ “ رمع للاءطآ برانسظ . 


6 ,1994 ,18 أتتادظ ,ععمف عدخ 
-3© 101655105221م تإقط 128كتاكل 2510175ع06 (2232 ذزه عناص عط مع قلط مسنم تإلستمغمعه 1[ 
.1 16 


الفصل 12 


1ل 220 ,كننوةطهء 1أمطم4 انه نمع 1 رداعهآ ,وتانلا أوءمع! رعطءطمععطظا .).5.ظ . 


.(1988 رووع:18 لطزؤتاع كلملا :010 عامل بجع ل]) 


1 1 5545 56167122 ,لق 6000© .لآ 0طة قت طسصعغطط .ن.كط . 


و(ع03 20 ملزإتةم ص00 تتوومصعط1!' ععغلهة7؟ .[ عازهلا" بجع ل) «متنمتموطء8 ع نويا 
6.2-3 


5ع لتقعاصطععء دده لماعك عط رمع مقط قلط مدع عععطمعقطظ «وووعامءظ معطلا . 


عدلغ 060 اعصستصمعع ع1 .تإعمعبوعط عمقطعتتام عدتزإاهصة مغ ونع طتطتام عدع لم1 1ه عكنا لإحر 


10 


2 » المراجع 


[ بطعليت أوعل مع ملصةئط عه ععطصبحد لمغصعةوطناة 2 الغاتم؟ رععوع ه21 .022 3857 01 ع5نا 
1001م 26055 لإعمعناوع5 عكقطعقتام عستتدمطتم 1ه ممع اطامعم عط طكليم لعع2؟ مدر 
ودع تل تإعمع داوع ععمععكة عط عوتلدعءط لدعم كتل عه ه15 ةم امه طاعتاذ .5ع جمع8ع226 
متطعار معطامصة عمه طعغتيم لععدمحصمىء عط عتم ولصوعط عغقطاء 50 روعت مع6 غ22 جرعء اعم 
مخ ودع طتطتاط عجع 150 عونا 0 غتاط عممطع عط عاك مصعع غ21 ممعءد للتامء [ .5ع 1رمعع 32 اعلا 
[ .37635 ازمع266ه 15 0غ 2160 ممه تزع تعناوع عمقطعقنام 5*لصوعط طعوع عطتترهوعل 
طعلة لصوئط 2 0 1610ومم عقلتصاة 2 صا 15 125 كه عرع لصا مه طغلتت لصدعط 2 غقط عممعناعط 
وبتط عط ك0 تإعمع نوع عممطععتنام عطع طعنامطعاة ,لإتمعععقء تعطامطة صا عدعل0 س1 عتهدة عط 

للع 166اأ0و26 صل لع تتاكدعطط معطت خمععع 1ل عط نإقصر ملطتوغط 


وكلة تعمقطة عععأتقمط 1991 ع2 نان :515 مغ وعتتاعط لع5نا مقط [ ركاءعمفك عع اهمدع ص[ . 


ولشوعط 2 عمتسطومعغعع0 مغ رولاع32 نان طاقناه1 لطة مل0تتط رلطمععة عط عمط ععدعء 27 عط 
:76 قط أ0 ع5تنا0ك عط 1م097 ووعزع 70م 


169-70 بعتانوا8 2وءم1]2 رععء طمععطط . 
2 15 عماتزباط 01 011 1ه مععصم 5ه ععلتتوعل غطة صا ععمعمء 11ل عط غقطع عأطزوومم 15 غ1 . 


ع5ةطعتتام تزط أعممعوع5 تلطع ذا 523165 75اتتاكدعتم 01 ل0طغعط معداعالظ عطغ 1ه غلنوع» 
-غقطغ0مئئط قلطع عقطع 0ع20 نواعم تعبع:2015 غ20 لص [آ .عصصتلله؟ توط غمص 220 كمه [كدءء0 
11 15 515 


4243 رعتابا8 لهوء22]! رعتء طسصعقطط . 

. 1010.174 

. 1510. 177-81 

كأ 0 خرزعع 1تون 116 2110 ع15171 عنتمم فعدجروال ه مز 5غهة177 روعطو[ منتائتط2 مطمل . 


131-55 ,(1986 روعاهمهظ8 ممغعماءاع ا[ حصة تمعد كط عاءمنا بو ل) 


. 1510.7, 64-65, 


ملحق آ 


ملعاعنط أممع] غه مه بلع 2تعتعع غ[ .ععتع اوعمصمك لعل معغسصاصنا عمه لفط لإلمتوعمعء غ1 . 


215 هغل ذا طأعلطاتة أه غمعممعاع عصه رعاعتق علا ععسلمعم عط ؤه رممعغط عط 
ملتتجدص ح ذا قلط ]1 .عاطم اوعص] 15 عستاععل لدمعنتاءنق عمط صم لعمم عتحاعء مل معمءع ‏ تتنامء عمج 
ول م من وننوق17 ,دع دول مالتطظ صطهل .ععدام معطامصةد مذ لعدددءوزل ع حفط 1 غقطا 
ممعع صاعع .آ-صمالتصسع مكل عادملا بوعلكا) كم تموظ إه #مععتبمن) 1176 1ه م1أى ةوكم 

49-51 ,(1986 ,رعاممظ 


تلظ لعتتهط 15 لكا لصه با لصمرظ لع هط 15 شك ركام 0ك غقطء م[ .85-87 ,.10ط1 . 
وععف ع1زدىة تعلق ,”مده ماعل طامط *ورطالصدعذ 010' “ ,.نمسمط ععستامم!ا عم عع5 . 


83 ,19 عط تزعغمع5 


32021 واعنع طأتنعقطط ده لع35ط0 كاوتولهصق .103-29 ,نع نجهلل م نز 15و17 روعدول . 
.61 . 


-51121135 عطع تعذمعترع قط ]* :تمه ختعقطه لكام وعا- لاعن و نزت لزع 0 5ز عام تصوعء ممع م . 


«لامقتط عط !1 .تمماءععاع5 لصقعط صا وتجزقام تروممع؟ تدم دوعا عط رومصوعط درععجوعط با 
لعصمطعل ببامعهطة غدومحم غطة عصتللابط مغ عماملععء 0ه قلط وععوء زلع0 مطر «مشبوعة] 
أتعطعتط عط عه عع مص عط غه عمقطد غفدعومج]! غطء ععع لله لصدعط ماجحا عمط بخ [ه :ممعم 
تعانده0 اننع ل!) تتهام1 ع1ذكىط ةعسل 4 :كه [0 5انمزددع/0:7) ,لإعائع 0 12010 ”.ممم 

,(1984 220 1963 ,تناع دمع اعم 


-6ع21104كأ/! تلطع 7/147 ”,ععمعلطسمت آه كأمامن 5أعصتمنمع لق" ر,وعصدهل متاتطط صطامل . 


14-24 ,(1993) 1.هولظ 701.2 نمدم 


303 ٠ المراجع‎ 


أ تع لاد إه كادواعايط ننه ,وستاعط رهاط زه كطغوء2آ1 غدء[ياط :1 16 رتتمووظ م1.60 
دعام 1 .14 ,(1984 ملامععتناظ عمتماععء تلط تعمدموبوع 1< بعرملا بجع 11) 1و2[ نم ممبوء 5 
-0252 عع نناهه-ع أعصاة معو أعلاظ عطء مرمعط وعصنتلصط ع مكدع متعده نزم أن عمروة لع رعو 
طعتتق الا صا برقاب عدولا بع لل صا العصيده© لاععدعوعظ عععا مم1 عط آأه عسلؤاععم 2 م عقوط 
-لاأعدمء نزح صا لع نوع تعغصا 15805 220 عسلاع عم قلط غ2 غمعوع1م كهن8 اردع 80 .22 ,1993 
عاط .اع عنقم 5ه بوتلعهاه؟ عستتراععلصن ععتر صتاتطهة5 عمععدممة عط عصتلجمعع؟ قمماة 
-51لل صععط مقط اعتطتت رتعمدم 1984 حيزه ولط ؤه تإممء 2 عم غمعءة تإأغمعناوءوطتاو 


1ع غ1 صععة غأمم لفط 1آ اعنام طعاه ترأعلايه رامزم لمعن 
1214 


8 


7 


0 ,نع نهل هنا وننوط/77 روعده[ .10 


للعممعوع] ععع امد اط عط عوط دعصا غصععع؟ 1ل غد لعطاعتاطنام كومت عدممعء 5*ل2[1مودلءكل8 . 


طعتوعوع] عصاعء نمطا لصه ممنصام0 م1 بطع 50 ممعم معدظ عط ,(5كل/8) اعاعو5 
-0ا2 20 لإأخدععع: غخوهك/ة .(83/051) م235[ ععدعاء5 عصااععا 1/2 عط مده (لتلشل/ؤ1 0 85) 
عع لاط لآو 1أطنام عزموط 2 05 :ةم غمعصتصدمعم 2 0م أمناععه ععمدم عط رنزاء كعم مطل 
5 1656 ا ومع تع زعقع2 عط 1 . (خضاطفة) ومع دامع كلك لأمد معدلل 1ه مملغداءووممف 
كو ععع 11 صعع ]مط عط 15 عمط197" بلأقصودء54 صتاهم© .ععتتامة ولط مع عط 1لتمبب 
-12[221011 عط :نوع متعننوء :1 عدازاعع//ط ,(.لع) وعامداظ .[ اعمط ن/ط مز ”دم صاسءدع كلف 
1 وذكل تعأدن نا بجت [ك[) وو انع نازع عا ج1511 40711 1ه نوع 172011211 186112271 56117 

83-3 ,(1979 روععو رع تلك [2مم غدل 1ه 


. 1010. 4 
. 1614 
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الاباك الشكر العميق أقدمها إلى زوجتى ويندي التى قدمت ثلاثة إسهامات لا 
غنى عنها في هذا الكتاب. الإسهام الأول آنها حولت مسوداتي المبعثرة 
المكتوبة بخط اليد إلى مخطوط جاهز على الوجه الأكمل . والإسهام الثاني أنها 
تدفت كثيرا من الاتعراساك لعحسين وتشذيب ها كتبيك» الى ربحيث نه 
جميعا . والإسهام الثالث أنها جعلتتئ مبتهجاً طوال الأشهر السعة من العمل 
المرهق التى كرستها فى الكتابة الجادة لهذا الكتاب (عدا الأشهر العديدة من 
التفكير المسبق ومن ثُمّ إعادة الكتابة) . 

وأنا شديد الامتنان لشركة آ. سي . نيلسن لما وفرته لي من كم هائل من 
المعطيات التجريبية التي اعتمدت عليها في إخراج هذا الكتاب. وأود أن أؤكد 
ودنغ الذين أسهموا في جميع الجداول الأسافية باستخدام المهارات الإحصائية 
الكبيرة والمعرفة التي لا تبارى لبرامج نيلسن الحاسوبية. كما أنهم راجعوا 

نيدان العارة يفا إلى عيددتهن امدقت و ليسا رات الذي ناموت در 
أوقات مختافة , وقد أدرجت أسماءهم . 

اطلع كل من ريتشارد بورتون» وإروين افرون ويليام ويلباتشر على 
المخطوطة بكاملها وقدموا لي الكثير من الملاحظات في مسائل مبدئية أو 
افضيلةةبوهةادنا ال بسكن كبو هلي رنية الكتانيه: 
مسودات الفصول». أ وهدواالي نيك المساعدة ومنهم . ليق وزغارت» سايمون 
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برودبينت وستيف كوفي وأندرو اهرنبيرغ » وكيلي فوريست» وتيموثي جويس» 
وكولن ماكدونالد» ومايكل نابيلزء وأندرو تأريش . 

لقد عرضت بعض النتائج الرائدة في هذا البحث في لقاءات عامة 
مكدادة حت اتيت انكوانا كيرا .قل تفييتف هذه اللقاءانته الفوتمر الاعانان 
الكندي» الذي انعقد في تورنتو في شهر كانون الثاني (يناير) من عام 1993» 
ولقاء مجلس أبحاث السوق في نيويورك» في آذار (مارس) 1993» ومؤتمراً 
عقد تحت الرعاية المشتركة ل «معهد نيكي للأبحاث» وولتر تومبسون في 
طوكيو ‏ اليابان في حزيران (يونيو) من عام 1993. 

وفي بداية عام 1994 قدمت بعض النتائج الكاملة إل يوام مضي انين 
«اتحاد وكالات الإعلان الألمانية) - مععتةمععهءطءء97 لصسدوطع تاصتووء 0 - 
(014) وإلى «ندوة الفعالية الإعلانية» في بروكسل عام 1994. وفي غضون 
الجزء الأخير من العام قدمت معطيات واستنتاجات إلى مؤتمرين عقدا في مدينة 
نيويورك تحت رعاية «مؤسسة البحث الإعلاني» (8121)» وإلى مؤتمر عقد في 
ميلانو تحت رعاية «الاتحاد الدولي للإعلان» 1 


وَلِد جون فيليب جونز في ويلز عام 1930 وتخرّج بشهادة في علم الاقتصاد من 
جامعة «كيمبريدج» (بكالوريوس بدرجة شرف» ودرجة ماستر .8.8) . 

خلال الفترة 1953 1980 عمل في ميدان وكالات الإعلان. وتضمنت 
هذه الخبرة 25 سنة مع ج. ولتر تومبسون ‏ مدير تنفيذي لأبحاث السوق في 
لندن  1953(‏ 2,)1955 مدير حسابات إعلانية في لندن  1957(‏ 1965)» مشرف 
حسابات ومدير تلفزيون في أمستردام  1965(‏ 1967)» مدير حسابات ورئيس 
إدارة الزبائن في الدول الاسكندينافية ومركزها كوبنهاغن (1967 - 1972)), 
ومدير حسابات في لندن  1972(‏ 1980) . 

عمل مع دائرة واسعة ومتنوعة من زبائن الإعلان وكان شديد الاهتمام 
بالعلامات الكبيرة للبضائع المغلفة (علامات بيتا إذا ما استخدمنا لغة هذا 
الكتاب). وقد تضمنت مسؤولياته العلامات التجارية التي تسوقها يونيليفر 
تريروات وركك (قيل أن تصبح تابعة ليونيليفر 05116065)) وبيتشام» وجيليت» 
ونستله» وبان أمريكان» وبيبسي كولاء وكويكر أوتس» وسكوت بيبر. وكان 
مدير حسابات دولية في شركة صابون التواليت لوكس (أكبر شركة لبيع ألواح 
الصابون في العالم) من 1972 وحتى عام 1980. 

كان منهمكاً بشدة بالتربية الإعلانية داخل الوكالة وخارجها. وقد أجرى 
آخر ندوة حول الوكالة الإعلانية في كانون الثاني/ يناير 1981 قبل أن يصبح 
با متفرٌغاً عندما التحق بكلية «مدرسة نيوهاوس للاتصالات العامة» في 
جامعة سيراكيوز. تولى منصب أستاذ (بروفيسور) وكان رئيساً لدائرة الإعلان في 
مدرسة (نيوهاوس» لفترة سبع سئوات . 
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عزون اليدة لأا مفواه ريا تحر مهل العمايى: ااسعو | حيو 
سكولار». وكان عضواً فى مجموعة عمل امؤسسة ميلون) الى امضية سندية 
من البحث لاكتشاف العلاقة ما بين التربية الحرة والمهنية التي نشرت كتاباً تحت 
عنوان «الصراع ضد الحدود) (مطبوعات جامعة سيراكيوز» 1988). عضو فى 
هيئة المستشارين حول مستقبل جامعة سيراكيوز. التي نشرت تقريرها بعد دراسة 
استغرقت عامين وذلك فى سنة 1986. 

نشر على نطاق واسع في الصحافة المهنية مقالات فى «هارفرد بزنس 
ريفيو) و«المجلة الدولية للإعلان» و«الإدارة التسويقية» وغيرها من المطبوعات . 
و«الإعلان ومفهوم العلامات التجارية» (1986)., واهل تدفع للإعلان؟) 
واحاللات تبين إعلان العلامة الناجح) (1989). و(«ما مقدار مايكفى؟) 
و«الحصول على أكبر قدر ممكن مما تنفقه على الإعلان» (1992) قد طبعت 
جميعها من قبل (مطبوعات ماكميلان ‏ ليكسينغتون) وهى تستخدم على نطاق 
واسع في مهنة الإعلان في الولايات المعحلة وما وراء اليحار . كما ترجمت 
كته إلى اللحكين الالهانية واليانانة , 

عمل كارا لدف شركات بارزة للبضائع الاستهلاكية ولدى وكالاات 
إعلانية في الولايات المتحدة والخارج. كما يشارك بانتظام في مؤتمرات مهنية 
اكير 

في عام 1991 أطلق على جون فيليب جونز من قبل «اتحاد الإعلان 
الأمريكي )لنت (أستاذ الإعلان المتميز لهذا العام». وكان عضواً فى «مجلس 
محكمي مباني الإعلان ذات الشهرة) في الفترة 991 1994. وفي عام 14 
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